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INTRODUCCIÓN 
 
 
Para las empresas la búsqueda de oportunidades para incrementar sus ventas y 
llegar a sus clientes de un modo eficaz no es tan fácil, si no se ejecutan acciones 
direccionadas a este objetivo. Muchas oportunidades de negocios terminan en 
fracaso o no llegan a concretarse cuando no se logra establecer el enlace 
indispensable entre el mecanismo empleado para llegar al cliente y los recursos 
necesarios para tal fin. 
 
Ante este panorama la empresa “COLCHONES ZEUS”, que ha logrado sostenerse 
en el mercado por más de trece años, se ve enfrentado en la actualidad a un 
dinamismo del mercado donde el consumidor ha venido cambiando su forma de 
compra, donde la competencia es cada vez más fuerte, donde la apertura de los 
mercados y los TLC le han dado la posibilidad de ingreso a marcas internacionales; 
estas nuevas condiciones  hace necesario buscar estrategias que le permitan a la 
empresa seguir vigentes en el mercado, consolidar y aumentar su posicionamiento 
a nivel regional, este último siendo coherentes con la visión de la empresa. 
 
Es por estas razones que la empresa “Colchones Zeus”, requiere el desarrollo de 
estrategias de marketing que le permitan a su empresa estar acorde con las 
exigencias del mercado en términos de distribución, promoción y fidelización de los 
clientes. 
 
En relación a esta necesidad se planteó el diseño de un plan estratégico de 
marketing dentro de la línea de investigación del programa de Ingeniería Comercial  
de la universidad de MARKETING Y VENTAS, que permitiera a la empresa 
COLCHONES ZEUS, orientar sus acciones a mejorar su posicionamiento en el 
mercado, y aumentar sus ventas, para ello se realizó un proceso de investigación 
de tipo exploratorio, donde a través del uso de la encuesta a clientes y entrevista a 
17 
 
directivos de la empresa como herramientas; de recolección de información 
primaria, y con el soporte teórico de autores como Philip Kotler, Gary Armstrong, 
José Luis Múnera y Ana Isabel Rodríguez experto en estrategias de marketing se 
logró diseñar un plan de estrategias que le permitieran a la empresa enfrentar los 
nuevos retos que el mercado de los colchones a partir de las fortalezas y debilidades 
que se encontraron en la investigación; que le permitiera mejorar lo bajos niveles de 
reconocimiento que la marca tiene en el mercado de los colchones, y  posicionarse 
como  productor directo a nivel regional, afirmación que fue el resultado del trabajo 
de campo. 
 
  
18 
 
1. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
 
La empresa Colchones ZEUS, ubicada en el municipio de Cartago en el 
Departamento del Valle del Cauca, es una empresa que fabrica y distribuye 
colchones desde hace más de 13 años en donde el mayor capital de inversión ha 
sido en la calidad y el servicio que se entrega a cada cliente, lo que la ha llevado a 
posicionar la marca como símbolo de calidad y cumplimiento, cuenta con una planta 
de producción de 2500 metros cuadrados y 5 puntos de ventas entre el norte del 
valle del Cauca y Risaralda.  
 
La empresa se ha planteado como visión “En el 2020 Ser líderes a nivel regional en 
la fabricación y comercialización de colchones, reconocidos por nuestras buenas 
prácticas de manufactura y satisfacción del cliente, gracias a los diferentes procesos 
ejecutados por nuestro talento y la mejor tecnología para así ofrecer productos de 
la mejor calidad”. Frente a esta visión se requiere generar un plan de marketing que 
le permita afrontar la competencia que cada vez es más fuerte, por empresas 
nacionales tradicionales en el mercado y por el ingreso de empresas internacionales 
que han incursionado en el mercado nacional. 
 
Para sobrevivir en el mercado no basta con tener un buen producto, las pequeñas 
y medianas empresas requieren prestarle atención no solo a sus finanzas, al recurso 
humano; debe estar muy atento a las oportunidades que ofrece el mercado que le 
permitan crecer a nivel regional, nacional e incluso analizar las opciones 
internacionales1. 
  
Para Colchones ZEUS, identificar cuáles serían las herramientas y estrategias de 
marketing que estén acorde a su estructura, y condiciones es indispensable para 
lograr convertirse en una empresa con reconocimiento a nivel regional, es 
                                            
1 PRADA, F., TRUJILLO, A., & GUZMÁN, A. (Abril de 2014). En la ruta del éxito. El Espectador, pág. 9. 
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indispensable identificar cuáles son los canales de distribución más acordes a su 
negocio, de igual forma se hace necesario analizar las opciones que tiene la 
empresa y sus productos de ser distribuidos a través de las nuevas tecnologías de 
comunicación TIC,  o si se requiere de una combinación de ambas estrategias. 
 
La necesidad de la gerencia de la empresa Colchones ZEUS, es poder identificar 
las estrategias comerciales y de mercadeo que le permitan llegar a segmentos 
claves del mercado, y lograr así un posicionamiento que consolide su permanencia 
en el mercado, su crecimiento y sostenibilidad en el tiempo. 
 
PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN 
 
¿Plantear un plan estratégico de Marketing en la empresa colchones ZEUS, le 
permitirá logar el cumplimiento de su visión al 2020? 
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2. JUSTIFICACIÓN 
 
La planificación es la forma para que las empresas alcancen sus diferentes metas, 
entre ellas las de ventas, además articulen diferentes aspectos que permiten 
minimizar el riesgo de frustración y pérdida de recursos financieros invertidos y 
desgaste del capital humano que intervienen en estas acciones, es por ello que se 
debe disponer de una estrategia clara y un pan de marketing. 
 
El plan de Marketing como tal, es una herramienta de gran ayuda para directivos y 
en general para cualquier persona que adelanta una gestión dentro de una 
organización que enfrentan el reto de crecer en mercados competitivos y 
cambiantes, que obliga a las empresas a estar atentos al entorno y adaptarse de 
forma rápida a él.2  
 
Ante este panorama la empresa “Colchones ZEUS”, que ha logrado sostenerse en 
el mercado por más de trece años, se ve enfrentado en la actualidad a un dinamismo 
del mercado donde el consumidor ha venido cambiando su forma de compra, donde 
la competencia es cada vez más fuerte, donde la apertura de los mercados y los 
TLC le han dado la posibilidad de ingreso a marcas internacionales; estas nuevas 
condiciones  hace necesario buscar estrategias que le permitan a la empresa seguir 
vigentes en el mercado, consolidar y aumentar su posicionamiento a nivel regional, 
este último siendo coherentes con la visión de la empresa. 
 
Es por estas razones que la empresa de “Colchones Zeus”, requiere el desarrollo 
de estrategias de marketing que le permitan a su empresa estar acorde con las 
exigencias del mercado en términos de distribución, promoción y fidelización de los 
clientes.   
                                            
2 PURO MARKETING . 2009. La Importancia del Plan de Marketing en la Estrategia comercial. [En línea] 2009. 
[Citado el: 16 de Febrero de 2016.] http://www.puromarketing.com/13/4922/importancia-plan-marketing-
estrategia-comercial.html. 
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En cuanto a lo académico la propuesta de investigación es coherente con el perfil 
de un Ingeniero Comercial egresado de la Universidad Libre de Pereira, el desarrollo 
de este proceso de investigación permitirá entregar una alternativa de solución a un 
problema específico de una empresa que requiere diagnosticar, analizar y proponer 
desarrollos alternativos en lo comercial dentro de un ámbito regional. 
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3. OBJETIVOS 
 
 
3.1 OBJETIVO GENERAL 
 
 
Diseñar un plan estratégico de marketing para la empresa colchones ZEUS, ubicada 
en la ciudad de Cartago, Valle del Cauca. 
 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Realizar un diagnóstico interno a la empresa “Colchones Zeus”. 
 
 Analizar las condiciones de mercado externo que rodea la actividad de 
comercialización de colchones a nivel regional. 
 
 Plantear una propuesta de estrategias de marketing para la empresa de 
“Colchones Zeus” que esté acorde a su visión y condiciones de la empresa y 
su respectivo seguimiento al plan de marketing propuesto. 
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4. MARCO REFERENCIAL 
 
4.1 ANTECEDENTES 
 
El proyecto de grado de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la 
Universidad La Salle del año 2009 realizado por Ingrid Riaño y Alejandro Marín 
titulado “Plan de mercadeo para la comercialización de la línea cinta para colchón 
de la empresa Reacintex Ltda., en el mercado de la ciudad de Bogotá”, aplicando 
una metodología de tipo descriptivo, planteo el inicio del Plan de Mercadeo desde 
la investigación, estudio y conocimiento del producto. 
  
El estudio permitió concluir la importancia constante de desarrollar estrategias de 
publicidad y promoción para que la empresa lograra mantener su producto en el 
mercado, y adaptarse a los cambios constantes de las condiciones empresariales y 
las exigencias cada vez mayores del mercado, permitiéndole ampliar sus mercados 
bajo parámetros de calidad, organización y desarrollo constante.  
 
Para el año 2009, época del estudio las estadísticas sobre preferencias de 
consumo, presentaban baja destinación de ingresos en las familias para este tipo 
de producto por considerarlo innecesario o insignificante, pero se ha iniciado la 
tendencia hacia el incremento del consumo de colchones de buena calidad. Según 
las proyecciones presentadas en el estudio Ingrid Riaño y Alejandro Marín.3   
 
Otro proyecto de grado que aborda en forma similar los objetivos del estudio 
planteado es “Diseño de un plan de marketing para la empresa industrias Dormilón 
del Restrepo Ltda. en la cuidad de Bogotá”, elaborado en el año 2010 en la 
Universidad de La Salle, que objeto  diseñar un plan de marketing para la empresa 
                                            
3 RIAÑO , Ingrid y MARIN , Alejandro . 2009. Plan de mercadeo para la comercialización de la línea cinta para 
colchón de la empresa Reacintex Ltda. en el mercado de la ciudad de Bogotá . [En línea] [Citado el: 20 de 03 
de 2016.] 
http://repository.lasalle.edu.co/bitstream/handle/10185/3074/T11.09%20R351p.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
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INDUSTRIAS DORMILÓN, en búsqueda de incrementar las ventas en un 20% del 
mercado colchonero de la ciudad de Bogotá, concluyen que el mercado local ofrece 
productos innovadores y diferenciados, pero no específicos para cada tipo de 
consumidor con un costo no elevado para personalizar su colchón, como es el caso 
de los colchones a medida, el estudio resalta que en pleno siglo XXI todas las 
organizaciones sin importar su tamaño requieren de planes que les permitan 
desenvolverse en medio de los continuos cambios tecnológicos, culturales, 
políticos, económicos y de mercados; siendo este el último de los más importantes 
procesos dentro de la construcción y sostenimiento de una organización.4 
 
A nivel internacional también se encontraron estudios de empresas con el mismo 
objeto social de la empresa en estudio COLCHONES ZEUS, que  permitirán  la 
estructuración del mismo, como lo es ejecutado en el año 2012 en Ecuador, 
“Estructurar y plantear un Plan de Marketing Estratégico para Colchones Paraíso, 
producidos y comercializados por Productos Paraíso el Ecuador S.A., dentro de la 
ciudad de Quito y que tuvo  la finalidad de ampliar su participación en el mercado y 
obtener mayores réditos”, para lo cual iniciaron con el análisis de la situación a nivel 
externo e interno, mezcla de marketing, direccionamiento estratégico y el manual 
de imagen corporativa; el estudio resalta que el plan estratégico genera las 
estrategias para un mejor desempeño comercial y fomentar la expansión de forma 
segura y controlada de la empresa, se da importancia al manual de imagen 
corporativa, definido como código de comportamiento que contiene las normas 
operativas que se deben seguir al interior de la empresa, detallando el logo, 
papelería, escarapelas, estructuras, decoración de oficina, colores dominantes, 
resaltan que un mercado tan competitivo y cambiante la imagen corporativa es un 
elemento definitivo de diferenciación y posicionamiento.5 
                                            
4 GOMEZ M. , Carolina. Diseño de un plan de marketing para la empresa industrias Dormilón del Restrepo Ltad 
en la cuidad de Bogotá. [En línea] [Citado el: 20 de 03 de 2016.] 
http://repository.lasalle.edu.co/bitstream/handle/10185/4332/T11.10%20G586d.pdf?sequence=1  
5 PERUGACHI V., PABLO FERNANDO Diseño de un plan estratégico de marketing para colchones Paraíso, 
producidos y comercializados por productos Paraíso del Ecuador S.A.,dentro de la ciudad de Quito [En línea] 
2012. <http://bibdigital.epn.edu.ec/bitstream/15000/4446/1/CD-4063.pdf.> [Citado el: 21 de 03 de 2016.] 
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Otra investigación para resaltar es la realizada en Universidad Militar Nueva 
Granada en el 2014, titulada “Determinación de las estrategias de mercadeo 
exitosas utilizadas por las empresas del sector colchonero de la ciudad de Bogotá 
en los últimos cinco años y evaluar su adaptación a la empresa colchones HAREN”, 
este estudio identifica y clasifica las estrategias de mercado implementadas por las 
empresas del sector colchonero en la ciudad de Bogotá, resalta los mecanismos 
utilizados por las 4 empresas de mayor posicionamiento del sector colchonero en 
dicha ciudad. 
 
Una conclusión relevante de la investigación es que en el sector colchonero hay 
cuatro (4) empresas que representan la mayor participación del mercado. Son 
empresas que han implementado estrategias promocionales adecuadas a cada 
temporada, lanzando publicidad constantemente de sus productos pero sobre todo 
de la marca, lo que les genera una recordación en la mente del consumidor, además 
buscan la diferenciación por medio de la tecnología, tanto en las materias primas 
que en su gran mayoría son importadas como en la maquinaria utilizada para la 
fabricación y de la investigación para lanzar al mercado productos innovadores.6 
 
 
4.2 MARCO TEÓRICO 
 
4.2.1 Plan estratégico de Marketing  
 
El plan de marketing es un documento que contiene los lineamientos que el área de 
marketing debe desarrollar en un período futuro y que responde al plan general o 
corporativo de la empresa.7 
                                            
6 TORRRES C. , Jhon Jairo . 2014. Determinación de las estrategias de mercadeo exitosas utilizadas por las 
empresas del sector colchonero de la ciudad de Bogotá en los últimos cinco años y evaluar su adaptación a la 
empresa colchones Haren. [En línea] 
http://repository.unimilitar.edu.co/bitstream/10654/12979/1/John%20Jairo%20Torres%20Cuervo%20-
%20monografia%20de%20grado%20final.pdf. [Citado el: 23 de Marzo de 2016.] 
7 BERNAL, Cesar. Introducción a la Administración de las Organizaciones .  Bogotá: Pearson. 2014.  p. 265 
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Inicia con la formulación o revisión de la misión y visión del área en función de la 
misión, visión, objetivos y estrategias corporativas, luego se fijan los objetivos del 
área y se realiza un diagnóstico del entorno interno y externo.  A partir del 
diagnóstico se definen las estrategias de marketing para lograr los objetivos, 
finalmente se elabora un plan de acción y se definen los indicadores. 8 
   
Figura 1. Etapas del plan estratégico del Marketing 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
La planeación estratégica del marketing permite la incorporación de los resultados 
del análisis del mercado y de las circunstancias internas de la empresa, implica 
decidir que estrategias del marketing ayudará a la empresa a alcanzar sus objetivos 
estratégicos generales. 
 
El plan estratégico de una empresa estable los tipos de negocios en que ésta 
participará y los objetivos para cada uno; de acuerdo a José Luis Múnera y Ana 
Isabel Rodríguez proponen los siguientes elementos y conceptos para un plan 
estratégico:  
                                            
8 Ibíd. p.267 
Formulación o revisión misión y visión del área
Fijar objetivos del área 
Diagnóstico interno y externo 
Definiir estrategias de marketing
Plan de acción 
Definir indicadores de logro 
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La misión es el propósito genérico o razón que justifica la existencia de la 
empresa. Describe en términos amplios, su actividad e identifica la 
necesidad básica de la sociedad a la que la empresa destina sus productos. 
Con la visión se trata de definir el modelo de empresa que se persigue 
haciendo hincapié en los rasgos distintivos, es la imagen deseada de la 
empresa.  
El análisis del entorno y del mercado es el conjunto de amenazas y 
oportunidades que están afectando a la empresa y las que tendrán una 
repercusión en el futuro.  Debe contemplar información sobre las tendencias 
del mercado, el comportamiento del comprador y del consumidor, la 
competencia, la estructura de la distribución, los proveedores. 
El análisis interno evalúa los recursos y capacidades de los procesos y las 
funciones, determina las variables de fortalezas y debilidades de la empresa 
y del área de marketing.  
Los objetivos formalizan y concretan las líneas de actuación generales 
orientadoras a conseguir objetivos.   Una vez se tenga el diagnóstico de la 
situación se procede a formular los objetivos, se debe establecer 
cuantitativamente y con varios indicadores.  La adecuada formulación 
permitirá efectuar las labores de control.  
La selección de las estrategias se debe adecuar a los recursos y 
capacidades de la empresa, constituye las principales actuaciones 
generales orientadas a conseguir los objetivos; las acciones son las tareas 
que deben conducir al logro de las estrategias, y en definitiva, de los 
objetivos, su ejecución es la clave del éxito del plan9. 
 
Figura 2. Elementos del plan estratégico 
 
Fuente: Munera y Rodríguez  p.435 
                                            
9 MUNERA, José  y RODRIGUEZ, Ana.  Estrategias de Marketing . Madrid  : ESIC Editorial, 2012.p.434 
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Abordando otros conceptos el marketing según autores como Kotler y Armstrong, 
dan una definición sencilla de Marketing como “la entrega de satisfacción a los 
clientes obteniendo una utilidad, la meta doble del marketing es obtener nuevos 
clientes al prometer un valor superior y conservar a los clientes actuales mediantes 
la entrega de satisfacción” 10.  
 
Los mismos autores también definen el Marketing como un “proceso social y 
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a 
través de la creación y el intercambio de productos y de valor con otros”.11 
 
Y para lo cual se define necesidad como “el estado de carencia percibida; el deseo 
como la forma que adopta una necesidad humana moldeada por la cultura y la 
personalidad individual; demandas como los deseos humanos respaldados por 
poder de compra”.12  
 
Figura 3. Relación entre necesidades, deseos y demandas 
 
Fuente: Casado y Sellers  
                                            
10 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing . México  : Pearson educación, 2008, p. 
5 
11 Ibíd., p.5 
12 Ibíd., p. 6 
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Es así como los consumidores tienen diferentes opciones de productos y servicios 
para satisfacer sus necesidades, pero deciden con base en la percepción del valor 
que éstos le proporcionan, entendido éste como “la diferencia entre los valores que 
el cliente obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener el producto”. 
13 
 
Uno de los propósitos del marketing es lograr un crecimiento rentable para la 
empresa, identificando, evaluando y seleccionando oportunidades de mercado, 
para plantear estrategias para su aprovechamiento, algunas de las estrategias de 
crecimiento citan a continuación: 
 
Penetración de mercado: aumentar las ventas de los productos actuales 
en los segmentos de mercado actuales, sin modificar el producto.  
Desarrollo de mercado: identificar y desarrollar nuevos segmentos de 
mercado para sus productos actuales.  
Desarrollo de producto: ofrecer productos nuevos o modificados a 
segmentos de mercado actuales.  
Diversificación: iniciar o adquirir negocios que están fuera de los productos 
y mercados actuales de la empresa14.  
 
En la actualidad existen diferentes formas y criterios para segmentar los mercados, 
de acuerdo a los autores Schiffmman y Kanuk se clasifican en:  
 
Segmentación geográfica: por zonas o regiones. 
Segmentación demográfica: según edad, género, ingresos, ocupación, 
educación, entre otros. 
Segmentación psicológica: según las cualidades intrínsecas del 
consumidor.  
Segmentación sociocultural: según la etapa del ciclo de vida familiar, clase 
social.  
Segmentación por la razón de uso: es decir, por el motivo que se realiza el 
consumo, el momento, el objetivo, la localización, etc., por ejemplo “siempre 
que alguien visita determinado lugar adquiere tal producto”.  
Segmentación por beneficios: es decir por aquello que resulta más 
significativo para los consumidores. 
                                            
13 Ibíd., p. 8 
14 Ibíd., p. 56 
30 
 
Enfoques hídricos de segmentación: es el resultado de la combinación de 
perfiles de los segmentos mencionados15.  
 
El marketing tiene un conjunto de herramientas tácticas que la empresa combina 
para lograr la respuesta deseada en el mercado meta, agrupadas en cuatro 
variables: producto, precio, plaza y promoción.  
 
De acuerdo a Kotler y Armstrong, el producto se refiere a “la combinación de bienes 
y servicios que la empresa ofrece al mercado meta, el precio es la cantidad de dinero 
que los clientes deben pagar para obtener el producto, la plaza incluye las 
actividades de la empresa que ponen el producto a disposición de los consumidores 
meta, la promoción abarca actividades que comunican las ventajas del producto y 
convencen a los consumidores meta de comprarlo”.16 
 
 
  
                                            
15 SCHIFFMMAN Y KANUK. Citados por la Universidad de las Américas Puebla: Capitulo II: Marco 
teórico, Marketing. México: UDLAP., p.39 
16 Ibid., p. 63 
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5. ALCANCE Y DELIMITACIÓN DEL PROYECTO 
 
El proyecto planteado se encuentra enmarcado en la elaboración de un diagnóstico 
y análisis de las condiciones internas y externas del mercado que rodea la empresa 
fabricante de colchones ZEUS, ubicada en el municipio de Cartago en el Valle del 
Cauca. 
 
El estudio en mención encontró una limitante en cuanto a la ejecución de trabajo de 
campo donde al identificar y caracterizar la población se encontró que el consumo 
de colchones, es una necesidad de todas las personas, sin importar su sexo, edad, 
o estrato social; y que la limitante de compra está en la capacidad de pago y esta 
misma determina el tipo de colchón que se adquiera por parte de los usuarios,  en 
este sentido se propuso realizar un  censo a los clientes que visitan los puntos de 
ventas en un periodo de dos meses, dentro del rango de tiempo de desarrollo de la 
investigación. Las ubicaciones de los puntos de recolección de información fueron:  
 
1. Cartago (Valle): Fabrica y Punto de Venta: Calle 11 No 9-65. 
2. Cartago (Valle) Punto de Venta: Cra. 4 No. 17-12 
3. Cartago (Valle) Punto de Venta: Cra. 7 No. 14-51  
4. Dosquebradas, Cra. 16 No. 20-30 Av. Simón Bolívar La Pradera 
5. Cuba (Pereira): Cra 27 No. 71-24 
 
Se descartó una encuesta abierta al azar porque esta perdería la objetividad del 
alcance del estudio que era caracterizar y conocer la percepción del cliente que se 
acerca a la empresa de colchones Zeus a adquirir o conocer sus productos y de 
esta forma identificar las fortalezas y debilidades de la empresa y así desarrollar 
estrategias para mejorar la competitividad a través de estrategias de marketing. 
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El alcance de la investigación se limita al diseño de un plan estratégico de marketing 
que mejore las condiciones de cobertura del mercado en el Eje Cafetero y Cartago. 
 
 
 
 
 
 
  
33 
 
6. DISEÑO METODOLÓGICO  
 
6.1 TIPO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Según Aakeer, Kumar, en su libro Investigación de mercados dice que el enfoque 
de la investigación depende de la naturaleza del estudio que se desea llevar a cabo, 
y señala que existen tres tipos de investigación como lo son: La investigación 
exploratoria, la investigación causal y la investigación descriptiva17  
 
La investigación que se llevó a cabo en este proyecto es de tipo exploratorio, 
teniendo en cuenta que este tipo de investigación se emplea cuando se está 
buscando un conocimiento más profundo sobre la situación planteada, se busca 
alternativas de decisión y se involucran diferentes variables de análisis que se 
deben considerar, y con este conocimiento previo se podrá abordar los diferentes 
aspectos requeridos para determinar la factibilidad de la propuesta planteada. 
 
Con el avance del análisis de la información obtenida en la parte exploratoria. Se 
planteó un proceso descriptivo, construido por la recolección de datos de 
información primaria; con el propósito de dar una visión exacta en un aspecto 
especifico del mercado como lo fue la evaluación de los consumidores con respecto 
al producto que se ofrece en la empresa COLCHONES ZEUS, el producto que 
ofrece la competencia, y la caracterización de los consumidores potenciales que se 
acercaron a los puntos de venta durante el desarrollo de la investigación. 
 
Es concluyente, una vez que recolectada y analizada la información se pudo concluir 
y diseñar un plan de mercadeo. 
 
 
                                            
17 AZKER, & DAY.  Investigación de Mercados. México: Limusa, 2001. 
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6.2 POBLACIÓN  
 
6.2.1 Población  
 
La población objeto de estudio se definió como los clientes que visitan y/o compran 
en los puntos de ventas de la empresa COLCHONES ZEUS ubicados en el 
municipio de Pereira, Cartago y Dosquebradas. 
 
Entendiendo que la población que es susceptible a comprar colchones cubre 
cualquier estrato social, no existe una restricción de sexo para comprar, que la 
condición de comprar es tener la capacidad de compra que tampoco se puede 
limitar por que la línea de productos de empresa ZEUS, está diseñada para todos 
los estratos.  
 
El estudio de percepción y opinión de los clientes, se realizó a través de un censo a 
los clientes que ingresaron a los puntos de venta en un lapso de dos meses, 
encuestando a un total de 112 personas, que fueron el 100% de los clientes 
efectivos y no efectivos en términos de compra que se acercaron a los 5 puntos de 
venta de los municipios de Pereira, Cartago y Dosquebradas, en un periodo de dos 
meses.  
 
6.2.2 Caracterización de la población 
 
Clientes que se acercaron a los 5 puntos de venta de ZEUS colchones en Cartago, 
Pereira y Dosquebradas. En un periodo de tiempo de dos meses   febrero - abril del 
2016. 
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6.2.3 Técnica de recolección de información 
 
Se empleó la encuesta como instrumento para recolectar la información del 100% 
de los clientes que se acercaron a los puntos de ventas a adquirir un colchón o a 
solicitar cotización u otro de los servicios que ofrece la empresa. 
 
Encuesta 
 
Se realizó una encuesta formularia de resolución personal.  
 
 
Tabla 1. Ficha técnica 
Objetivo: Conocer la opinión de los clientes potenciales que se acercaron a los puntos 
de ventas de la empresa COLCHONES ZEUS, que permitió conocer la percepción de 
la empresa y sus productos.  
Elemento de censo: Clientes que se acercaron en el periodo marzo – abril del 2016 
Alcance geográfico de la población: Municipios de Pereira. Cartago, Dosquebradas 
Tamaño del censo:  112 
Tipo de censo: 100% de los clientes que se acercaron a los puntos de ventas de la 
empresa COLCHONES ZEUS- tipo de muestreo no probabilístico 
Fecha de ejecución programada:  marzo - abril de 2016 
Fuente: Los autores  
 
El modelo de la encuesta ver Anexo A.  
 
6.3 PLAN METODOLÓGICO DE DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Objetivo 1. Realizar diagnóstico interno a la empresa “COLCHONES ZEUS” 
 
Se aplicó entrevista al gerente general, personal administrativo de ventas.  
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 Revisión misión y visión de la empresa  
 Formulación de objetivos estratégicos 
 Aplicación DOFA, diagnóstico interno 
 
Objetivo 2. Analizar las condiciones de mercado externo que rodea la actividad de 
comercialización de colchones a nivel regional. 
 
El análisis de las características del mercado, se realizó por fuente secundaria 
validados en el análisis del sector colchonero en Latinoamérica, realizado en el año 
2015, para la Universidad EAFIT, por Estefanía Toro Aristizabal, como requisito de 
grado de la Maestría de Administración MBA. 
 
Análisis externo local se soportó con los cuestionarios resueltos en los puntos de 
venta de COLCHONES ZEUS. (Anexo A.) 
 
 Tendencias de compra 
 Medios de comunicación de divulgación de los productos 
 Sitios de compra 
 
Objetivo 3. Plantear una propuesta de estrategias de marketing para la empresa de 
“COLCHONES ZEUS” que esté acorde a su visión y condiciones de la empresa y 
su respectivo seguimiento al plan de marketing propuesto. 
 
Utilizando las técnicas y conocimientos adquiridos se plantearon las estrategias de 
marketing, plan de acción e indicadores de logro. 
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6.4 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
El diseño fue no experimental ya que no se construyó ninguna situación, sino que 
se observó situaciones ya existentes; exclusivamente se recolectó información y se 
observaron variables como: Demanda, oferta, sin realizar manipulación de los datos. 
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7. DIAGNÓSTICO INTERNO A LA EMPRESA “COLCHONES ZEUS”. 
 
 
7.1 ANÁLISIS INTERNO DE LA EMPRESA COLCHONES ZEUS 
 
Colchones Zeus es una empresa que fabrica y comercializa colchones desde hace 
más de 13 años en donde el mayor capital de inversión ha sido en la calidad y el 
servicio que se entrega a cada cliente, lo que la ha llevado a posicionar la marca 
como símbolo de calidad y cumplimiento, cuenta con una planta de producción de 
2500 metros cuadrados y 5 puntos de ventas entre el norte del valle y Risaralda.   
 
 
7.1.1 Fuerza de ventas  
 
 
En la actualidad cuenta con cinco puntos de ventas ubicados: tres en el municipio 
de Cartago, uno en Pereira y uno en el municipio de Dosquebradas estos últimos 
en el departamento de Risaralda.  En el gráfico 1. (pág.7) se aprecia los puntos de 
fábrica y venta. 
 
La empresa cuenta con un staff de cinco vendedores en todos los puntos de venta 
y un administrador en el punto de venta del barrio Cuba en el municipio de Pereira. 
 
 
7.1.2 Portafolio de productos 
 
La empresa Colchones ZEUS cuenta con una amplia gama de productos que 
incluye cinco líneas de colchones, y complementa su portafolio con líneas de 
productos complementarios. (Tabla 2.) 
 
 
39 
 
Tabla 2. Portafolio de productos 
Línea Producto 
ZEUS Classic ZEUS Classic Blando 
ZEUS Classic medio 
ZEUS Classic Clínico 
ZEUS Flex ZEUS Flex Junior 
ZEUS Flex Blando 
ZEUS Flex Medio 
ZEUS Flex Clínico 
ZEUS Confort ZEUS Confort Medio Classic 
ZEUS Confort Clínico Classic 
ZEUS Confort Medio Flex 
ZEUS Confort Clínico Flex 
ZEUS Premium ZEUS Premium Classic 
ZEUS Premium Clínico Classic 
ZEUS Premium Medio Flex 
ZEUS Premium Clínico Flex 
ZEUS Premium Pocket  
Otra línea ZEUS ZEUS Dúplex 
Base  camas Somier Bahía 
Base cama Imperio 
Base cama Luxury  
Base cama Paris 
Base cama Roma 
Diván 
Camarotes Camarote Clásico 
Camarote greco 
Camarote Ingles 
Fuente: elaboración de los autores 
 
7.1.3 Puntos de venta 
 
Como estrategia de comercialización la empresa Colchones ZEUS, cuenta con 
cinco puntos de ventas, en los municipios de Cartago en el Valle del Cauca, Pereira 
y Dosquebradas en Risaralda. (Gráfica 1.) 
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Gráfica 1. Puntos de ventas empresa Colchones ZEUS 
Fuente: elaboración de los autores 
 
 
 
Fabrica y Punto de Veta : Calle 11 No 9-65 
- Atención Teléfonica :0(*) 2 - 214 1382 
Cartago
Fabrica y Punto de Veta : Cra 7 No. 14-51-
Atención Teléfonica : 0(*)2 - 2107018 
Cartago
Punto de Venta : Cra 4 No. 17-12 - 092 -
Atención Teléfonica : 0(*)2 - 210 7017 
Cartago
Cuba : Punto de Venta : Cra 27 No. 71-24 -
Atención Teléfonica : 0(*)6 - 337 1461 Pereira
Punto de venta : Cra 16 No. 20-30 Av 
Simón Bolivar La Pradera - Atención 
Teléfonica : 0(*)6 - 330 0638 
Dosquebradas
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7.1.4 Análisis de los clientes 
 
Se realizó un censo en un periodo de dos meses, aplicando un total de 112 
encuestas, en los cinco puntos de ventas de los municipios de Cartago, Pereira y 
Dosquebradas, que fue el resultado del 100% de los clientes que se acercaron a los 
puntos de venta ya sea porque realizaron una compra o simplemente porque se 
acercaron a cotizar, preguntar por cualquier otro producto. (Anexo A. Formato de 
encuesta) 
 
7.1.4.1 Caracterización de los clientes potenciales de COLCHONES ZEUS 
 
La variable socioeconómica es importante para el análisis del estudio porque puede 
llegar a orientar las estrategias, estas se pueden direccionar si se conoce el género, 
la edad, ubicación y estrato socioeconómico. 
 
Tabla 3. Género de los encuestados 
Género Número % 
F 57 50,89 
M 54 48,21 
NR 1 0,89 
Total General 112 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
 
Gráfica 2. Caracterización por género de clientes de la empresa COLCHONES 
ZEUS 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
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El 50,89% de los entrevistados corresponde a mujeres, el restante 48,21% 
corresponde a hombres, indicando un mayor número del género femenino como 
compradores de colchones.  
 
Tabla 4. Rangos de edad clientes colchones ZEUS 
RANGO CANTIDAD % 
14 – 19 3 2,68 
20-25 17 15,18 
26-30 19 16,96 
31-36 14 12,50 
37-40 12 10,71 
41-45 10 8,93 
46-50 10 8,93 
51-55 9 8,04 
56-60 8 7,14 
Más de 60 3 2,68 
NR 7 6,25 
Total  112 100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
 
 
Gráfica 3. Edad de los clientes de COLCHONES ZEUS 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
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El grupo que predomina entre la población encuestada es el de 26-30 años de edad 
con un 16,96%, seguido del grupo que tiene edades que oscilan entre los 20 y los 
25 años con el 15,18%, después se ubican los clientes con edades entre los 31 y 
los 36 años con el 12,50%, seguido del grupo con edades entre los 37 y 40 años 
con el 10,71%, los rangos de edad de 41-45 y 46-50 representan el 8,93% cada 
uno, los rangos de edad entre 56-60 años representan el 7,14%, entre tanto los 
rangos de edad con menor participación entre los clientes de colchones ZEUS son 
los clientes entre menores a 19 años y los mayores a 60 años con un 2,68% cada 
uno. 
 
Tabla 5. Lugar de residencia de los clientes de colchones ZEUS por sector 
SECTOR/BARRIO CANTIDAD % 
Álamos (Pereira) 1 0,89 
Anserma (Caldas) 1 0,89 
Batara (Cartago) 1 0,89 
Cartago 18 16,07 
Cra. 14 no. 29-36 (Cartago) 1 0,89 
Cuba (Pereira) 32 28,57 
Dosquebradas 20 17,86 
La española  (Cartago) 1 0,89 
La libertad (Cartago) 1 0,89 
La macarena (Cartago) 1 0,89 
Nogales (Cartago) 1 0,89 
NR 12 10,71 
Nuevo bosques (Pereira) 1 0,89 
Pereira 19 16,96 
Santa rosa 2 1,79 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
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Tabla 6. Lugar de residencia de los clientes de COLCHONES Zeus 
Municipio de residencia Cantidad % 
Pereira 53 48,21 
Dosquebradas 20 17,86 
Cartago 24 21,43 
NR 12 10,71 
Santa Rosa 2 1,79 
Otros 1  
Total 112 100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
 
Gráfica 4. Lugar de residencia por sectores de los clientes de COLCHONES ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
El mayor porcentaje de los clientes se encuentran en el municipio de Pereira con un 
48,21%, seguidos por los clientes de Cartago con un 21,43%, entre tanto el 
municipio de Dosquebradas representa el 17,86% de los clientes, por último, el 
municipio de Santa Rosa de Cabal representa el 1,79%.  Existe un 10,71% de los 
clientes que no especificaron su lugar de residencia, se observó que hay clientes 
otros municipios de fuera del área de cobertura directa de los puntos de venta lo 
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que indica que hay falencias en el suministro de este tipo de productos en 
municipios cercanos como Santa Rosa de Cabal y municipios del Caldas. 
 
Gráfica 5. Lugar de residencia por municipios de los clientes de COLCHONES 
ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
 
¿Cuál es el estrato socioeconómico? 
 
Tabla 7. Nivel socioeconómico de los clientes colchones ZEUS 
Estrato socioeconómico Cantidad % 
1 1 0,89 
2 17 15,18 
3 30 26,79 
4 19 16,96 
6 1 0,89 
NR 44 39,29 
Total general 112 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
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Gráfica 6. Estratificación socioeconómica de los clientes de COLCHONES ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
El estrato socioeconómico 3 es al cual pertenece el mayor número de los clientes 
con un 26,79%, seguido por el estrato 4 con un 16,96%, entre tanto el estrato 2 
representa el 15,18%; no se logró identificar el estrato socioeconómico del 38,29% 
de los clientes, entre tanto los estratos socioeconómicos 1 y 6 representan el 1,76% 
cada uno. 
 
7.1.5 Análisis de criterios de consumo de colchones 
 
 
Objetivo: Poder determinar cuáles son los puntos de ventas con mayor acceso de 
clientes es importante para la proyección de las estrategias de los puntos de ventas. 
 
Tabla 8.  Afluencia de clientes a los puntos de ventas de COLCHONES ZEUS 
Punto de venta cantidad % 
Cartago: punto de fábrica  calle 11 no. 9-65 8 7,14% 
Cartago: punto de fábrica cra. 7 No. 14-51 6 5,36% 
Cartago: punto de venta: cra. 4 no. 17-12 14 12,50% 
Pereira - Cuba 54 48,21% 
Dosquebradas  30 26,79% 
Total 112 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
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Gráfica 7. Clientes de COLCHONES ZEUS por punto de venta 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
El punto de ventas de mayor afluencia de clientes es el punto de Cuba con un 
48,21%, seguido por el punto de venta de Dosquebradas con un 26,79%, luego se 
encuentra el punto de venta de fábrica de Cartago de la Cra. 4 con un 12,50%, el 
punto de venta de Cartago de la Calle 11 representa el 7,14%, por último, se 
encuentra el punto de venta de fábrica de Cartago de la Cra.7. 
 
Pregunta 1.  ¿Cuándo va a adquirir un colchón qué influye en su decisión de 
compra?  
 
Califique en orden de importancia de 1 a 5, donde 5 es el valor que más influye en 
su decisión de compra y 1 el que menos influye. 
 
Esta pregunta permitió medir el criterio de mayor influencia en la decisión de compra 
de los clientes de COLCHONES ZEUS. 
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Tabla 9. Evaluación de cada uno de los criterios que influyen en la decisión de 
compra de colchones 
CRITERIO  
CALIFICACIÓN 
PESO % DE 
VARIABLE QUE 
MÁS INFLUYE 
(CALIFICACIÓN 
DE 5)  5 4 3 2 1 
CALIDAD  94 1 1 0 1 50,27% 
PRECIO  41 30 9 4 1 21,93% 
MARCA  26 10 19 6 2 13,90% 
SUGERENCIA 19 5 9 13 14 10,16% 
OTRO  2 2 1 1 1 1,07% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
 
 
 
Gráfica 8. Valoración de los criterios de decisión de compra de un colchón 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
El criterio de mayor influencia al momento de tomar la decisión de compra de un 
colchón es la calidad, donde el 50,27% de los clientes opinan que este es la razón 
más importante para tomar la decisión de compra, el segundo criterio que se tiene 
en cuenta al momento de  la compra de un colchón es del precio con un 21.93%, 
posteriormente el criterio de la marca tiene incidencia en la decisión de compra con 
un 13,90%, la sugerencia de alguien es el criterio que menos influye al momento de 
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tomar la decisión de la compra de un colchón con un 10,16% y por ultimo hay otros 
aspectos que representan el 1.07%. 
 
En el criterio de otros se obtuvo respuestas como garantía, material de respaldo de 
la marca. 
 
7.1.6 Percepción de los clientes  
 
Establecer si los clientes ya han comprado el producto de ZEUS, permitió establecer 
la aceptación del producto  
 
Pregunta 2. ¿Ha comprado colchones ZEUS? 
 
Tabla 10. Compra de los productos de colchones ZEUS 
RESPUESTA CANTIDAD % 
SI 59 53 
NO 53 47 
Total 112 100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
 
 
Gráfica 9. Compra de los productos de COLCHONES ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
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El 53% de los clientes ya han comprado productos de la empresa, el 47% no han 
comprado colchones u otro producto. 
 
Pregunta 3. ¿Cómo fue la experiencia con el producto adquirido en colchones 
ZEUS? 
 
Objetivo: Conocer la percepción de los clientes que ya habían comprado los 
productos permitió medir el nivel de satisfacciones de los clientes. 
 
Tabla 11. Percepción del servicio y calidad de los productos de COLCHONES ZEUS 
RESPUESTA CANTIDAD % 
Muy mala 0 0 
Mala 0 0,00 
Normal 1 2,00 
Buena 10 17,00 
Muy buena 48 81,00 
Total 59 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
 
Gráfica 10. Percepción del servicio y calidad de los productos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
El 81% de los clientes calificó como muy buena la experiencia con los productos, 
para un 17% la experiencia fue buena, y para un 2% fue normal, no se obtuvo 
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experiencias malas o muy malas dentro de los clientes que ya habían adquirido los 
productos, lo que infiere que la calidad de los colchones de la empresa 
COLCHONES ZEUS es una fortaleza, de reconocimiento en los clientes. 
 
 
Pregunta 4. ¿Qué otras marcas de colchones conocen? 
 
Tabla 12. Marcas de colchones reconocidas por los clientes 
MARCAS CANTIDAD % 
ALGODÓN 3 1,92 
AMERICANA 1 0,64 
ARMONÍA 3 1,92 
COMODÍSIMOS 37 23,72 
CONFORTEX 1 0,64 
CREDIDESCUENTOS 1 0,64 
DECOSUEÑO 2 1,28 
EL DORADO 11 7,05 
EL REY 4 2,56 
ENSUEÑO 4 2,56 
ÉXITO 3 1,92 
IBG 2 1,28 
LUNA 2 1,28 
PARAÍSO 17 10,90 
PASIONES 1 0,64 
PULLMAN 4 2,56 
RAMIFLEX 1 0,64 
ROMANCE 11 7,05 
ROSEN 1 0,64 
SENSA FLEX 2 1,28 
SLEEPY 2 1,28 
SPRING 37 23,72 
TENTACIÓN 1 0,64 
UNIVERSAL 4 2,56 
WONDER 1 0,64 
Total respuestas 156  100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
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Gráfica 11. Marcas de colchones reconocidas en el mercado 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
 
Para efectos del gráfico, aquellas marcas que tienen un peso porcentual inferior al 
5% se agruparon en otras marcas.  Se tiene un total de 156 respuestas, dado que 
es una pregunta abierta, en la cual los encuestados tienen la opción de dar más de 
dos respuestas. De los clientes encuestados las marcas de mayor reconocimiento 
del mercado son COMODÍSIMO y SPRING con un 24% cada una, le sigue 
colchones PARAÍSO con un 11%, se distinguen otras marcas como el DORADO Y 
ROMANCE con 7,05% cada una, siendo estas las de menor representatividad 
dentro de los clientes. De igual manera se identificaron otras marcas de colchones 
con porcentajes de reconocimiento inferiores al 5%, con un 2,56% se encuentran 
las marcas PULLMAN, ENSUEÑO, UNIVERSAL, EL REY, con el 1,92% marcas 
como ALGODÓN, ARMONÍA y ÉXITO, con el 1,28% las marcas DECOSUEÑO, 
IBG, LUNA, SENSAFLEX y SLEEPY y con el 0,64% las marcas AMERICANA, 
CONFORTEX, CREDIDESCUENTOS, PASIONES, RAMIFLEX, TENTACIÓN, 
ROSEN y WONDER.  
 
Pregunta 5. ¿Qué tipo de colchón busca? 
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Tabla 13. Tipo de colchones que demandan los clientes de COLCHONES ZEUS 
PRODUCTO CANTIDAD % 
SENCILLO/ORTOPÉDICO. 11 9,82 
SENCILLO/SEMI- ORTOPÉDICO. 16 14,29 
SENCILLO/CLÍNICO. 9 8,04 
SENCILLO/ESPUMA. 6 5,36 
DOBLE/ORTOPÉDICO. 31 27,68 
DOBLE/SEMI- ORTOPÉDICO. 25 22,32 
DOBLE/CLÍNICO. 8 7,14 
DOBLE/ESPUMA. 2 1,79 
KING/ORTOPÉDICO. 2 1,79 
KING/SEMI- ORTOPÉDICO. 1 0,89 
KING/CLÍNICO 0 0,00 
KING/ESPUMA 1 0,89 
Total 112 100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Haciendo un análisis por línea de productos de acuerdo a los resultados obtenidos 
se tiene que:   
 
Tabla 14. Demanda por línea de producto de colchones clientes COLCHONES 
ZEUS 
COLCHONES POR LÍNEA  CANTIDAD % 
SENCILLO 42 37 
DOBLE 66 59 
KING 4 4 
Total 112 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
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Gráfica 12. Demanda de colchones por línea de productos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Gráfica 13.  Demanda por producto por los clientes de COLCHONES ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
La línea de mayor demanda son los por los clientes de COLCHONES ZEUS son los 
colchones dobles en sus diferentes referencias con un 59%; seguidos en demanda 
están los colchones sencillos con un 37%; y por ultima la línea KING con una 
demanda del 4%. 
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Pregunta 6. ¿De acuerdo al tipo de colchón que busca ¿cuál es el presupuesto que 
se ajusta a usted? 
 
Objetivo: conocer el presupuesto de los clientes para invertir en la compra de los 
colchones. 
 
Tabla 15. Presupuesto de compra para colchones 
PRESUPUESTO DE COMPRA CANTIDAD % 
Cuenta de $ 200.000 A $ 350.000 21 18,75 
Cuenta de $ 351.000 A $ 550.000 47 41,96 
Cuenta de $ 551.000 A $ 850.000 29 25,89 
Cuenta de $ 851.000 A $ 1.000.000 10 8,93 
Cuenta de MÁS DE $1.000.000 5 4,46 
Total 112 100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Gráfica 14. Presupuesto de compra de colchones 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
El presupuesto con el que cuentan el 41,96% de los clientes para invertir en la 
compra de un colchón esta entre $351.000 y $550.000, el 25,89% cuenta con un 
presupuesto entre $551.000 y $850.000, el 18,75% de los clientes cuentan con un 
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presupuesto entre $200.000 y $350.000, el 8,93% tiene asignado un presupuesto 
de $851.000 a $1.000.000, el 4,46% asigna más de $1.000.000. 
 
Pregunta 7.  De acuerdo al producto que compró ¿cuál es su nivel de satisfacción? 
 
Objetivo: determinar la variable de satisfacción frente a los productos comprados, 
permitió comparar el nivel de satisfacción frente a otras marcas. 
 
Tabla 16. Nivel de satisfacción por marcas de colchones 
PRODUCTO ALTO % MEDIO % BAJO % 
COMODÍSIMO 1 0,89         
ORTOPÉDICO 2 1,79         
PARAÍSO 2 1,79         
SEMIORTOPEDICO 1 0,89         
SLEEP 1 0,89         
WONDER 1 0,89         
ZEUS 37 33,04 2 1,79     
CREDIDESCUENTOS     1 0,89     
D26     1 0,89     
SLEEP     1 0,89     
ORTOPÉDICO     1 0,89     
ENSEÑO         1 0,89 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
 
La tabla 17 resume los resultados por nivel de satisfacción   
 
Tabla 17. Resumen respuestas nivel de satisfacción por marcas de colchones 
NIVEL SATISFACCIÓN  No. PERSONAS  % 
SATISFACCIÓN ALTA  45 40,18 
SATISFACCIÓN MEDIA  6 5,36 
SATISFACCIÓN BAJA  1 0,89 
NO RESPONDE  60 53,57 
TOTAL  112 100,00 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
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Gráfica 15. Nivel de satisfacción ante las marcas de colchones 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
La empresa de colchones ZEUS presenta un nivel de satisfacción alto en el 33,04% 
de sus clientes y un 1,79% de satisfacción media. Otras marcas como PARAÍSO Y 
ORTOPÉDICO muestran un nivel de satisfacción alto del 1,79%, entre tanto marcas 
como COMODÍSIMO, SEMIORTOPEDICO, SLEEP, WODER tienen un nivel de 
satisfacción alto del 0,89%, en un nivel de satisfacción medio se encuentran las 
maracas CREDIDESCUENTOS, D26, ORTOPÉDICO Y SLLEP con un 0,89%. La 
marca ENSUEÑO presenta un nivel de satisfacción bajo del 0,89%. 
 
Pregunta 8 ¿Considera que la exhibición del establecimiento es buena? 
 
Objetivo: Conocer la opinión de los clientes de los puntos de ventas; las salas de 
exhibición de los puntos de ventas son un elemento importante en la estrategia de 
ventas, es por ello que conocer la opinión de los clientes es factor importante. 
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Tabla 18. Percepción de las salas de exhibición en los puntos de venta de 
COLCHONES ZEUS 
CALIFICACIÓN CANTIDAD % 
Muy mala 1 0,89 
Mala 0 0,00 
Normal 7 6,25 
Buena 39 34,82 
Muy buena 60 53,57 
NR 5 4,46 
TOTAL 112 100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Gráfica 16. Percepción de las salas de exhibición en los puntos de venta de 
COLCHONES ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Para el 53,57% de los clientes que visitan las salas de exhibición la percepción de 
muy buena, el 34,82% piensa que es buena, 6,25% opina que es normal, un 0,89% 
no está de acuerdo y su opinión es que es muy mala, un 4,46% se abstuvo de 
contestar; la percepción de los clientes indica que los esfuerzos de la empresa por 
contar con puntos de ventas cómodos y agradables a la visita de los clientes ha 
logrado impactar positivamente en los clientes. 
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Pregunta 9. ¿Considera que los puntos de venta son de fácil ubicación? 
 
Objetivo: identificar el impacto de la ubicación de los puntos de ventas.  La ubicación 
estratégica de los putos de ventas es una variable importante para las ventas, es 
por eso que conocer la opinión de los clientes se hace necesaria. 
 
Tabla 19. Percepción de la ubicación de los puntos de ventas de COLCHONES 
ZEUS 
RESPUESTA CANTIDAD % 
Si 104 92,86 
No 6 5,36 
NR 2 1,79 
Total 112 100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Gráfica 17. Opinión sobre la ubicación de los putos de ventas de COLCHONES 
ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Para el 92,86% de los clientes la ubicación de los puntos de ventas es de fácil 
ubicación, para el 5,36% no son de fácil ubicación, un 1,79% no contestaron. 
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En las razones de los clientes de por qué consideran la buena ubicación de los 
puntos de ventas se encontraron las siguientes respuestas 
 
Tabla 20. Percepción de la buena ubicación de los puntos de ventas 
FACTOR No. % 
CERCA A LA VIVIENDA 1 0,89% 
CERCA AVENIDAS 1 0,89% 
CERCA RESIDENCIA 1 0,89% 
NR 104 92,86% 
QUEDA CERCA 1 0,89% 
QUEDA PUNTO PRINCIPAL 1 0,89% 
VÍA ANCHA 1 0,89% 
VÍA PRINCIPAL 1 0,89% 
ZONA CÉNTRICA 1 0,89% 
 
112 100,00% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
 
Solo 8 clientes dieron respuesta a la percepción de la buena ubicación de los puntos 
de venta, argumentan que esta se debe a la cercanía con su vivienda, a las 
avenidas, está en un punto principal o en vía principal, tiene vía ancha, se encuentra 
en la zona céntrica.    
 
Pregunta 10. ¿A la hora de comprar un colchón usted visita? 
 
Objetivo: Identificar el medio que utilizan los clientes para obtener información sobre 
los productos que van a comprar en este caso colchones o afines, es un insumo 
importante para el desarrollo de una estrategia de comunicación y difusión. 
 
Tabla 21.  Canales empleados por los clientes para conocer el producto 
RESPUESTA CANTIDAD % 
Página web. 11 9,02 
Redes sociales. 7 5,74 
Referenciado. 18 14,75 
Directorio. 2 1,64 
Almacenes de comercio. 84 68,85 
TOTAL 122  100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
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Gráfica 18. Canales empleados por los clientes para conocer el producto 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
La pregunta 10 ofreció respuestas de opción de múltiple, por tanto se tiene un total 
de 122 respuestas, dado que algunos clientes seleccionaron más de una respuesta. 
Se tienen los siguientes resultados; el 68,85% recurren al medio tradicional de visitar 
los puntos de ventas para conocer los diferentes productos ofertados, el 15,75% el 
reconocimiento del producto se logró por un referido, el 9,02% utiliza la página web, 
el 5,74% lo hace a través de las redes sociales; hay un 1,64% que utiliza el directorio 
telefónico para conocer los ofertantes del producto. 
 
Pregunta 11. ¿En qué medios de publicidad ha encontrado a colchones ZEUS? 
 
Objetivo: Identificar cual es el medio publicitario que más impacto tiene en los 
clientes para el reconocimiento de la empresa colchones ZEUS, permitirá consolidar 
los medios publicitarios de manera eficaz. 
 
Tabla 22. Medios de publicidad de reconocimiento de COLCHONES ZEUS 
RESPUESTAS CANTIDAD % 
Página web 11 8,87 
Redes Sociales 16 12,90 
Referenciando 27 21,77 
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15%
1%
69%
PAGINA WEB.
REDES SOCIALES.
REFERENCIADO.
DIRECTORIO.
ALMACENES DE COMERCIO.
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RESPUESTAS CANTIDAD % 
Lo encontró por casualidad 46 37,10 
Radio  14 11,29 
Televisión 10 8,06 
TOTAL 124  100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Gráfica 19. Medios de publicidad de reconocimiento de COLCHONES ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Se tiene un total de 124 respuestas, dado que es una pregunta abierta, en la cual 
los encuestados tienen la opción de dar más de dos respuestas.  El 37% de los 
clientes encontró el punto de venta por casualidad, el 21,77% acudió al almacén por 
un referenciado, el 12,90% lo hizo a través de las redes sociales, el 11,29% por 
radio, 8,87% a través de la página web, y el último medio fue por televisión con un 
8,06%. 
 
Pregunta 12. ¿Considera que las inquietudes sobre el producto se resolvieron 
satisfactoriamente durante su visita a nuestro punto de venta?  
 
Señale un valor según su criterio, siendo 5 muy de acuerdo y 1 muy desacuerdo 
9%
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22%
37%
11%
8%
Página web
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Lo encontró por casualidad
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Tabla 23. Percepción sobre la atención al cliente de COLCHONES ZEUS 
RESPUESTA CANTIDAD % 
Valor de satisfacción 1 - Baja satisfacción. 1 0,89 
Valor de satisfacción 2 - Regular satisfacción. 4 3,57 
Valor de satisfacción 3 - Mediana satisfacción. 13 11,61 
Valor de satisfacción 4 - Buena satisfacción  17 15,18 
Valor de satisfacción 1 - Excelente satisfacción. 77 68,75 
TOTAL 112 100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Gráfica 20. Percepción sobre la atención al cliente de COLCHONES ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
El 68,75% de los clientes se sienten muy de acuerdo con la respuesta de atención 
a sus inquietudes, el 15,18% a calificado con una satisfacción de 4, el 11,61% con 
tres de satisfacción, el 3,57% califico con un dos de satisfacción, y un 0,89% su nivel 
de satisfacción fue de 1, los resultados están indicando la oportuna respuesta de la 
fuerza de ventas ante las inquietudes y reclamos de los clientes. 
 
Pregunta 13. ¿El producto que encuentra satisface sus expectativas de compra?  
Señale un valor según su criterio siendo 5 muy de acuerdo y 1 muy desacuerdo. 
 
1%3%
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69%
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Valor de satisfacción 4.
Valor de satisfacción 5.
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Objetivo: conocer La percepción frente al producto conduce a la empresa a la 
satisfacción del cliente y sus necesidades, lo que hace necesario conocer la opinión 
de los clientes, para orientar acciones a mejorar continuamente. 
 
Tabla 24.  Percepción de los clientes frente al producto de COLCHONES ZEUS 
RESPUESTA CANTIDAD % 
Valor de satisfacción 1. 0 0,00 
Valor de satisfacción 2. 0 0,00 
Valor de satisfacción 3. 4 3,57 
Valor de satisfacción 4. 25 22,32 
Valor de satisfacción 5. 81 73,32 
NR 2 1,79 
TOTAL 112 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes colchones ZEUS 
 
Gráfica 21. Percepción de los clientes frente al producto de COLCHONES ZEUS 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
El 73,32% está completamente satisfecho con el producto que encuentra en Zeus, 
el 22,32% calificó con 4 su nivel satisfacción frente al producto que ofrece la 
empresa, el 3,57% lo calificó con 3, un 1,79% no dio respuesta. El nivel de 
satisfacción de los clientes indica que la tecnología empleada en los procesos de 
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65 
 
producción y materiales empleados se ajusta a las condiciones de calidad y 
necesidades de los clientes. 
 
Pregunta 14. ¿Por qué motivo compra un colchón? 
 
Objetivo: Identificar la motivación de compra de los clientes, es un insumo 
importante para la proyección de productos e innovación. 
 
Tabla 25. Motivación de la compra de colchones 
PREGUNTA CANTIDAD % 
Tiempo de uso 57 37,75 
Daños en la estructura 19 12,58 
Mudanza 9 5,96 
Cambio de base cama 16 10,60 
Higiene 37 24,50 
Obsequio 13 8,61 
TOTAL 151 100 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
 
Gráfica 22. Motivación de la compra de colchones 
 
Fuente: Encuesta aplicada a clientes COLCHONES ZEUS 
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De acuerdo al número de repuestas, el 37,75% realiza el cambio de colchón por 
tiempo de uso, el 25,50% por higiene, el 12,58% por daños en la estructura, en tanto 
un 10,60% obedece a un cambio de la base, el 8,61% compra para dar un obsequio, 
y el 5,96% por mudanza. 
 
 
7.1.7 Análisis de precios colchones ZEUS 
 
La empresa colchones ZEUS, cuenta con una lista de precios para los productos en 
los puntos de venta del municipio de Cartago y existe otra lista de precios para el 
departamento de Risaralda, esto debido a los costos logísticos que implica ubicar 
los productos en los puntos de ventas que están ubicados en estos municipios en 
el   Anexo B se encuentra la lista de precios y portafolio de productos. 
 
7.1.8  Recurso humano  
 
El factor humano dentro de la empresa colchones ZEUS toma un papel fundamental 
y se puede dividir en 3 grupos: la parte operativa, la parte comercial y la parte 
administrativa. 
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Gráfica 23. Organigrama empresa COLCHONES ZEUS 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
Tabla 26. Recurso humano colchones ZEUS 
Personal operativo Operario Ebanistería 
Operaria maquina plana y remalladora (2) 
Operación de producción de colchones (2) 
Operario de producción bases tapicería 
Transportador  
Personal administrativo Gerente Financiero 
Gerente General  
Gerente comercial 
Contadora general  
Personal de ventas Administradora del almacén cuba 
Asesores comerciales (6) 
Fuente: directivas Colchones ZEUS 
  
Gerente 
General
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Puntos de venta 
Cartago  (3)
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7.2 ANÁLISIS DE LA EFICIENCIA DE LOS ALMACENES «COLCHONES 
ZEUS» MEDIANTE EL DATA ENVELOPMENT ANALYSIS 
 
 
Para las empresas la búsqueda de oportunidades para incrementar sus ventas y 
llegar a sus clientes de un modo eficaz no es tan fácil, si no se ejecutan acciones 
direccionadas a este objetivo. Muchas oportunidades de negocios terminan en 
fracaso o no llegan a concretarse cuando no se logra establecer el enlace 
indispensable entre el mecanismo empleado para llegar al cliente y los recursos 
necesarios para tal fin. 
 
Ante este panorama la empresa “Colchones ZEUS”, que ha logrado sostenerse en 
el mercado por más de trece años, se ve enfrentado en la actualidad a un dinamismo 
del mercado donde el consumidor ha venido cambiando su forma de compra, donde 
la competencia es cada vez más fuerte, donde la apertura de los mercados le han 
dado la posibilidad de ingreso a marcas internacionales; estas nuevas condiciones  
hace necesario buscar estrategias que le permitan a la empresa seguir vigentes en 
el mercado, consolidar y aumentar su posicionamiento a nivel regional, este último 
siendo coherentes con la visión de la empresa. 
 
Teniendo en cuenta que el consumo de colchones, es una necesidad de todas las 
personas, sin importar su sexo, edad, o estrato social; y que la limitante de compra 
está en la capacidad de pago y esta misma determina el tipo de colchón que se 
adquiera por parte de los usuarios, realizar un  análisis de eficiencia aplicando el 
simulador  “Data Envelopment Analysis” DEA  permitió hacer proyecciones y 
diagnósticos que permitieron tomar decisiones frente al plan estratégico de 
marketing de la empresa Colchones ZEUS, con el objetivo de mejorar todo el 
proceso evaluado y al final mejorar precios y costos que beneficiaran a la empresa 
y al consumidor final. 
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7.2.1 Metodología  
 
Para el desarrollo de este trabajo se realizaron las siguientes etapas: 
 
 Conocimiento de la empresa Colchones Zeus y de sus necesidades. 
 
 Recolección de datos: Se recolectó la información necesaria sobre el proceso 
que se realiza al interior de la empresa de toda su estructura por almacén y 
datos contables de esta para así definir las variables a ser consideradas en el 
modelo. 
 
 Identificar el tipo de modelo que se va a usar mediante el análisis envolvente 
de datos (DEA); se escogieron los modelos de Windows Analysis y CCR-O 
ambos modelos orientados a las salidas que es lo que se quiere mejorar y que 
lleguen a ser eficientes. 
 
 Análisis de resultados: por medio de las estadísticas obtenidas del software, 
se analizaron los resultados obtenidos. 
 
7.2.2 Descripción del escenario 
 
 
Colchones Zeus es una empresa que fabrica y distribuye colchones desde hace 
más de 13 años en donde el mayor capital de inversión ha sido en la calidad y el 
servicio que se entrega a cada cliente, lo que la ha llevado a posicionar la marca 
como símbolo de calidad y cumplimiento, cuenta con una planta de producción de 
2500 metros cuadrados y 5 puntos de ventas entre el Norte del Valle y Risaralda. 
 
Se usaron como DMU´S los cinco almacenes que tiene la empresa, las variables de 
entrada utilizadas fueron los gastos por almacén y las comisiones de ventas y las 
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variables de salida fueron las utilidades y las ventas, todos estos datos se calcularon 
mensualmente desde enero a septiembre del año 2016. 
 
Teniendo ya definidas las variables se utilizó el simulador por medio de la técnica 
Windows Analysis – O donde se muestra la eficiencia de los almacenes a través del 
tiempo, el cual permite realizar un análisis por periodos de tiempo específicos como 
lo fue en este caso de enero 2016 a septiembre 2016 
 
Posteriormente se utilizó la técnica CCR-O que mostró los ponderadores asignados 
a cada una de las variables seleccionadas, de tal manera que sean los que más 
beneficien. 
 
El nivel de eficiencia de cada DMU, entregó proyecciones en cifras exactas, que 
mostraron los cambios necesarios que se deben realizar en los almacenes que 
aparecen como ineficientes, para que lleguen a la frontera de eficiencia, y con base 
en los resultados arrojados por el modelo, se realizó un diagnóstico, que permitirá 
el análisis de la eficiencia de los almacenes de la empresa en los meses de enero 
a septiembre. 
 
Figura 4. Datos de intervención de la simulación 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
 
Inputs
•Gastos Generales.
•Comisiones  vendedores
DMU´s
•Almacén cra 7 14-51
•Almacén CRA 4 17-12
•Almacén Calle 11 9-65
•Almacén
Dosquebradas
•Almacén cuba.
Outputs
•Utilidad 2016 
colchones zeus 
•Valor de ventas 
por DMU
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7.2.2.1 Datos de entrada 
 
La recopilación de los datos para cada uno de los almacenes que se encuentran en 
la tabla 27, hacen referencia a las comisiones por ventas por almacén, gastos 
generales mensuales, valor de las ventas y las respectivas utilidades. 
 
La información se obtiene directamente del departamento de contabilidad de la 
empresa Colchones ZEUS, en el periodo enero 2016 y corte final septiembre del 
mismo año. 
 
Tabla 27. Datos de entrada enero 2016- septiembre 2016 
ALMACÉN 
(I) COMISIONES 
VENTAS POR 
ALMACÉN 
(I) GASTOS 
GENERALES 
 (O) VENTAS 2016  (O) UTILIDAD 2016 
Cartago CRA 7 Nº 14-
51 ENERO 
 $        237.400   $        3.325.100   $        11.748.000  $           2.937.000  
Cartago CRA 4 Nº 17-
12 ENERO 
 $        381.150   $        2.652.500   $        14.623.000   $        3.655.750  
Dosquebradas CRA 
16 Nº 20-30 ENERO 
 $        774.150   $        4.520.300   $        22.483.000   $        5.620.750  
Cuba CRA 27Nº 71-24 
ENERO 
 $        399.500   $        3.150.100   $        14.990.000   $        3.747.500  
Cartago CALLE 11 Nº 
9-65 ENERO 
 $        411.500   $        3.450.150   $        15.230.000   $        3.807.500  
Cartago CRA 7 Nº 14-
51 FEBRERO 
 $        324.150   $        3.214.500   $        13.483.000   $        3.370.750  
Cartago CRA 4 Nº 17-
12 FEBRERO 
 $        114.751   $        2.601.200   $          9.295.012   $        2.323.753  
Dosquebradas CRA 
16 Nº 20-30 
FEBRERO 
 $        919.550   $        4.600.150   $        25.391.000   $        6.347.750  
Cuba CRA 27Nº 71-24 
FEBRERO 
 $          61.250   $        3.200.600   $          8.225.000   $        2.056.250  
Cartago CALLE 11 Nº 
9-65 FEBRERO 
 $        471.250   $        3.510.450   $        16.425.000   $        4.106.250  
Cartago CRA 7 Nº 14-
51 MARZO 
 $        241.250   $        3.352.500   $        11.825.000   $        2.956.250  
Cartago CRA 4 Nº 17-
12 MARZO 
 $        482.400   $        2.590.100   $        16.648.000   $        4.162.000  
Dosquebradas CRA 
16 Nº 20-30 MARZO 
 $        957.250   $        4.621.500   $        26.145.000   $        6.536.250  
Cuba CRA 27Nº 71-24 
MARZO 
 $        152.500   $        3.170.500   $        10.050.000   $        2.512.500  
Cartago CALLE 11 Nº 
9-65 MARZO 
 $        456.250   $        3.590.300   $        16.125.000   $        4.031.250  
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ALMACÉN 
(I) COMISIONES 
VENTAS POR 
ALMACÉN 
(I) GASTOS 
GENERALES 
 (O) VENTAS 2016  (O) UTILIDAD 2016 
Cartago CRA 7 Nº 14-
51 ABRIL 
 $        888.900   $        3.251.500   $        24.778.000   $        6.194.500  
Cartago CRA 4 Nº 17-
12 ABRIL 
 $        453.900   $        2.600.300   $        16.078.000   $        4.019.500  
Dosquebradas CRA 
16 Nº 20-30 ABRIL 
 $        667.500   $        4.615.300   $        20.350.000   $        5.087.500  
Cuba CRA 27Nº 71-24 
ABRIL 
 $        265.000   $        3.190.100   $        12.300.000   $        3.075.000  
Cartago CALLE 11 Nº 
9-65 ABRIL 
 $        397.500   $        3.480.450   $        14.950.000   $        3.737.500  
Cartago CRA 7 Nº 14-
51 MAYO 
 $        310.100   $        3.142.500   $        13.202.000   $        3.300.500  
Cartago CRA 4 Nº 17-
12 MAYO 
 $        381.100   $        2.615.100   $        14.622.000   $        3.655.500  
Dosquebradas CRA 
16 Nº 20-30 MAYO 
 $        840.950   $        4.616.500   $        23.819.000   $        5.954.750  
Cuba CRA 27Nº 71-24 
MAYO 
 $        417.500   $        3.200.350   $        15.350.000   $        3.837.500  
Cartago CALLE 11 Nº 
9-65 MAYO 
 $        520.000   $        3.520.100   $        17.400.000   $        4.350.000  
Cartago CRA 7 Nº 14-
51 JUNIO 
 $        703.150   $        3.198.300   $        21.063.000   $        5.265.750  
Cartago CRA 4 Nº 17-
12 JUNIO 
 $        323.000   $        2.630.400   $        13.460.000   $        3.365.000  
Dosquebradas CRA 
16 Nº 20-30 JUNIO 
 $        686.450   $        4.625.150   $        20.729.000   $        5.182.250  
Cuba CRA 27Nº 71-24 
JUNIO 
 $        502.500   $        3.170.250   $        17.050.000   $        4.262.500  
Cartago CALLE 11 Nº 
9-65 JUNIO 
 $        560.750   $        3.490.800   $        18.215.000   $        4.553.750  
Cartago CRA 7 Nº 14-
51 JULIO 
 $        346.100   $        3.214.700   $        13.922.000   $        3.480.500  
Cartago CRA 4 Nº 17-
12 JULIO 
 $        449.500   $        2.599.800   $        15.990.000   $        3.997.500  
Dosquebradas CRA 
16 Nº 20-30 JULIO 
 $        941.000   $        4.630.100   $        25.820.000   $        6.455.000  
Cuba CRA 27Nº 71-24 
JULIO 
 $        315.000   $        3.201.900   $        13.300.000   $        3.325.000  
Cartago CALLE 11 Nº 
9-65 JULIO 
 $        610.500   $        3.502.450   $        19.210.000   $        4.802.500  
Cartago CRA 7 Nº 14-
51  AGOSTO 
 $        228.215   $        3.201.400   $        11.564.300   $        2.891.075  
Cartago CRA 4 Nº 17-
12 AGOSTO 
 $        387.968   $        2.619.200   $        14.759.350   $        3.689.838  
Dosquebradas CRA 
16 Nº 20-30 AGOSTO 
 $        866.000   $        4.532.500   $        24.320.000   $        6.080.000  
Cuba CRA 27Nº 71-24 
AGOSTO 
 $        235.000   $        3.215.400   $        11.700.000   $        2.925.000  
Cartago CALLE 11 Nº 
9-65 AGOSTO 
 $        642.500   $        3.486.300   $        19.850.000   $        4.962.500  
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ALMACÉN 
(I) COMISIONES 
VENTAS POR 
ALMACÉN 
(I) GASTOS 
GENERALES 
 (O) VENTAS 2016  (O) UTILIDAD 2016 
Cartago CRA 7 Nº 14-
51 SEPTIEMBRE 
 $        298.200   $        3.215.700   $        12.964.000   $        3.241.000  
Cartago CRA 4 Nº 17-
12 SEPTIEMBRE 
 $        220.100   $        2.617.350   $        11.402.000   $        2.850.500  
Dosquebradas CRA 
16 Nº 20-30 
SEPTIEMBRE 
 $        907.500   $        4.590.450   $        25.150.000   $        6.287.500  
Cuba CRA 27Nº 71-24 
SEPTIEMBRE 
 $        426.000   $        3.200.500   $        15.520.000   $        3.880.000  
Cartago CALLE 11 Nº 
9-65 SEPTIEMBRE 
 $        657.500   $        3.530.500   $        20.150.000   $        5.037.500  
Fuente: elaboración de los autores 
 
La gráfica 24 muestra el comportamiento de las comisiones durante el periodo 
analizado. 
 
Gráfica 24. Comisiones por almacén periodo enero - septiembre 2016 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
La gráfica 25 muestra la causación de gastos para cada uno de los almacenes en 
el periodo analizado. 
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Gráfica 25. Comportamiento de los gastos generales por almacén enero - 
septiembre 2016 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
La gráfica 26 hace referencia a las ventas por almacén de la empresa Colchones 
Zeus. 
 
Gráfica 26. Ventas registradas Colchones Zeus enero- septiembre 2016 
 
Fuente: elaboración de los autores 
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Gráfica 27. Utilidades por almacén enero - septiembre 2016 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
De acuerdo a los datos suministrados el simulador entrega los siguientes resultados 
 
Tabla 28. Resumen de entras y salidas en los puntos de ventas en el periodo enero 
-septiembre 2016 
ALMACÉN (I) 
COMISIONES 
VENTAS POR 
ALMACÉN 
(I) GASTOS 
GENERALES 
 (O) VENTAS 
2016  
(O) UTILIDAD 
2016 
Cartago CRA 7 Nº 14-51  $ 3.577.465  $ 29.116.200  $ 134.549.300  $ 33.637.325  
Cartago CRA 4 Nº 17-12  $ 3.193.869  $ 23.525.950  $ 126.877.362  $ 31.719.341  
Dosquebradas CRA 16 Nº 
20-30  
$ 7.560.350  $ 41.351.950  $ 214.207.000  $ 53.551.750  
Cuba CRA 27Nº 71-24  $ 2.774.250  $ 28.699.700  $ 118.485.000  $ 29.621.250  
Cartago CALLE 11 Nº 9-65  $ 4.727.750  $ 31.561.500  $ 157.555.000  $ 39.388.750  
TOTAL $ 21.833.684  $ 154.255.300  $ 751.673.662  $ 187.918.416  
Fuente: elaboración de los autores 
 
La tabla 28 muestra un resumen del comportamiento de los puntos de venta de la 
empresa COLCHONES ZEUS en el periodo enero – septiembre 2016, donde se 
observa que el punto de mayor ingreso por ventas es Dosquebradas, pero igual es 
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el punto de mayor nivel de gastos generales, seguido en ventas por el punto de 
Cartago de la calle 11. El nivel más bajo en utilidad lo genera el punto de venta del 
barrio cuba. 
 
7.2.3 Análisis Windows Analysis - O 
 
Los resultados mediante el análisis de Windows fueron los siguientes:  
 
El modelo Windows Analysis permitió realizar un estudio del comportamiento de las 
agencias a través del periodo evaluado, mediante ventanas arrojadas una vez se 
ejecuta el modelo. Así se logrará una visión más amplia y análisis profundo de los 
almacenes de la empresa Colchones Zeus, en el periodo de enero a septiembre. 
 
Tabla 29.  Average por meses de los almacenes de COLCHONES ZEUS 
  Cartago 
CRA 7 Nº 
14-51  
Cartago 
CRA 4 Nº 
17-12  
Dosquebradas 
CRA 16 Nº 
20-30  
Cuba 
CRA 
27Nº 71-
24  
Cartago 
CALLE 11 
Nº 9-65  
Average 
ENERO 0,85730326 0,98921105 0,811834719 0,909131 0,868517 0,887199 
FEBRERO 0,89007069 1 0,834482327 1 0,869161 0,918742 
MARZO 0,85352038 1 0,842675489 0,867646 0,857215 0,884211 
ABRIL 1 0,99844124 0,788523672 0,885219 0,862371 0,906911 
MAYO 0,89977261 0,99598315 0,81310123 0,903750 0,874265 0,897374 
JUNIO 0,95616419 0,99296386 0,790738607 0,916135 0,882425 0,907685 
JULIO 0,89303396 0,99853870 0,83730445 0,890786 0,886384 0,901209 
AGOSTO 0,87697707 0,99524293 0,826317656 0,875720 0,891273 0,893106 
SEPTIEMBRE 0,8861028 0,99546360 0,832102007 0,904646 0,8879969 0,9012624 
Fuente: elaboración de los autores 
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Gráfica 28. Niveles de eficiencia enero- septiembre 2016 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
El almacén de la carrera 4 en Cartago fue el que más eficiencia presentó en los 9 
meses del año 2016 llegando a casi el 100% en los 6 periodos que no estaba en la 
frontera de eficiencia. 
 
Dosquebradas fue el almacén que más lejos quedo de la frontera de eficiencia, e 
incluso tiene el mes más bajo de todas las DMUs evaluadas en el mes de abril y 
junto con el almacén de la calle 11 en Cartago no tuvieron ni un mes en la frontera 
de eficiencia. 
 
Al analizar los resultados del comportamiento de los meses de febrero a abril fueron 
que los meses más eficientes para los almacenes, se observó que la mayoría de 
estos tuvieron una eficiencia del 100%, a excepción de los almacenes de 
Dosquebradas y Cartago calle 11 que en ningún mes del año tuvieron una eficiencia 
del 100%. 
 
Para estos dos almacenes hay que tomar acciones diferentes ya que tiene que 
ocurrir algo en estos debido a que en el año no ha sido eficiente, comparándolos 
con otros almacenes que sí lo son. 
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Otro análisis que se puede derivar de los resultados es que en los últimos meses 
del año solo uno de los almacenes fue eficiente, aunque la mayoría de estos se 
acercan bastante al límite de eficiencia no es suficiente con esto, ya que lo que toda 
compañía desea es que sus almacenes sean los mejores siempre y tengan una 
efectividad superior al 100%. 
 
7.2.4 Resultados análisis CCR-O  
 
 
En el modelo CCR – O para cada DMU se desarrolla el valor de su razón de 
eficiencia relativa, la cual se define como el cociente de la suma ponderada de las 
entradas entre la suma ponderada de las salidas, con la condición de que el valor 
máximo asignable al resto de DMU´s sea igual o menor que uno. 
 
Tabla 30. Valor de eficiencia relativa 
  
Comisiones 
ventas por 
almacén 
Gastos 
Generales 
Ventas 2016 Utilidades 2016 
Max  $  957.250,00   $  4.630.100,00   $  26.145.000,00   $  6.536.250,00  
Min  $    61.250,00   $  2.590.100,00   $    8.225.000,00   $  2.056.250,00  
Average  $  485.193,00   $  3.427.896,00   $  16.703.859,00   $  4.175.965,00  
SD  $  237.549,00   $     652.944,00   $    4.750.990,00   $  1.178.747,00  
Fuente: elaboración de los autores 
 
En las siguientes tablas se observa que los almacenes de Cartago calle 11 y 
Dosquebradas según el Windows Analysis fueron los que en ningún mes del año 
fueron eficientes, estas tablas se tomarán como base para realizar proyecciones y 
para planear políticas de mejoramiento para que esto sea posible. 
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Tabla 31. Resultados CCR-O máximos y mínimos 
  Comisiones 
ventas por 
almacén 
Gastos Generales Ventas 2016 Utilidades 
2016 
Comisiones 
ventas por 
almacén 
1 0,748022624 1 1 
Gastos 
Generales 
0,748022624 1 0,748022624 0,74802262 
Ventas 2016 1 0,748022624 1 1 
Utilidades 2016 1 0,748022624 1 1 
Fuente: elaboración de los autores 
 
Con el resultado del análisis del CCR-O se podrá desarrollar un plan de ahorro en 
las variables que comprenden los gastos generales en donde se refleja la sumatoria 
más baja en pesos en las entradas y en la variable de ventas por almacén donde la 
sumatoria en pesos haya sido más baja. Con esta información se diseñará un plan 
de mejoramiento para llegar a estar más cerca de la frontera de eficiencia. 
 
Tabla 32. Pesos de las variables 
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Cartago CRA 7 Nº 14-51 ENERO 0,857304044 0,405793552 0,760653762 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 4 Nº 17-12 ENERO 0,989211305 0,523416983 0,487489378 1,000000 0,000000 
Dosquebradas CRA 16 Nº 20-30 
ENERO 
0,811834784 0,69144752 0,540330201 1,000000 0,000000 
Cuba CRA 27Nº 71-24 ENERO 0,909131392 0,535184487 0,564766532 1,000000 0,000000 
Cartago CALLE 11 Nº 9-65 ENERO 0,868517924 0,542573154 0,608813562 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 7 Nº 14-51 
FEBRERO 
0,890071222 0,482778429 0,640727169 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 4 Nº 17-12 
FEBRERO 
1 0,496003803 0,503996197 1,000000 0,000000 
Dosquebradas CRA 16 Nº 20-30 
FEBRERO 
0,834482327 0,495820066 0,702527662 1,000000 0,000000 
Cuba CRA 27Nº 71-24 FEBRERO 1 1 0 1,000000 0,000000 
Cartago CALLE 11 Nº 9-65 
FEBRERO 
0,86916152 0,576148387 0,574385751 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 7 Nº 14-51 MARZO 0,85352115 0,409689221 0,761927908 1,000000 0,000000 
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Cartago CRA 4 Nº 17-12 MARZO 1 0,581880224 0,418119776 1,000000 0,000000 
Dosquebradas CRA 16 Nº 20-30 
MARZO 
0,842675489 0,501262579 0,685433857 1,000000 0,000000 
Cuba CRA 27Nº 71-24 MARZO 0,867647206 0,304713817 0,847828361 1,000000 0,000000 
Cartago CALLE 11 Nº 9-65 
MARZO 
0,857215677 0,568187296 0,598380263 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 7 Nº 14-51 ABRIL 1 0,491151204 0,508848796 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 4 Nº 17-12 ABRIL 0,998441302 0,566913141 0,43464799 1,000000 0,000000 
Dosquebradas CRA 16 Nº 20-30 
ABRIL 
0,788523863 0,65868113 0,609511307 1,000000 0,000000 
Cuba CRA 27Nº 71-24 ABRIL 0,885219944 0,432642449 0,697020305 1,000000 0,000000 
Cartago CALLE 11 Nº 9-65 ABRIL 0,862371579 0,533929978 0,625662968 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 7 Nº 14-51 MAYO 0,899773165 0,471683195 0,63970803 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 4 Nº 17-12 MAYO 0,995983394 0,523384112 0,480648693 1,000000 0,000000 
Dosquebradas CRA 16 Nº 20-30 
MAYO 
0,813101248 0,708981684 0,520877454 1,000000 0,000000 
Cuba CRA 27Nº 71-24 MAYO 0,9037507 0,546180845 0,56031899 1,000000 0,000000 
Cartago CALLE 11 Nº 9-65 MAYO 0,874265847 0,600126025 0,543690816 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 7 Nº 14-51 JUNIO 0,956164198 0,457042208 0,588803268 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 4 Nº 17-12 JUNIO 0,992964268 0,481887685 0,525197899 1,000000 0,000000 
Dosquebradas CRA 16 Nº 20-30 
JUNIO 
0,790738779 0,664995832 0,599644307 1,000000 0,000000 
Cuba CRA 27Nº 71-24 JUNIO 0,916135897 0,591834187 0,49970693 1,000000 0,000000 
Cartago CALLE 11 Nº 9-65 JUNIO 0,882425203 0,618199247 0,515041277 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 7 Nº 14-51 JULIO 0,893034431 0,499215815 0,620561839 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 4 Nº 17-12 JULIO 0,998538779 0,564507346 0,436956013 1,000000 0,000000 
Dosquebradas CRA 16 Nº 20-30 
JULIO 
0,83730445 0,498955646 0,695353067 1,000000 0,000000 
Cuba CRA 27Nº 71-24 JULIO 0,89078678 0,475605949 0,64699715 1,000000 0,000000 
Cartago CALLE 11 Nº 9-65 JULIO 0,886384021 0,638185112 0,48999407 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 7 Nº 14-51 AGOSTO 0,876977869 0,396290081 0,74398955 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 4 Nº 17-12 AGOSTO 0,995243149 0,527857237 0,47692235 1,000000 0,000000 
Dosquebradas CRA 16 Nº 20-30 
AGOSTO 
0,826317656 0,487509268 0,722679081 1,000000 0,000000 
Cuba CRA 27Nº 71-24 AGOSTO 0,875721558 0,403339138 0,738576338 1,000000 0,000000 
Cartago CALLE 11 Nº 9-65 
AGOSTO 
0,891272974 0,649981486 0,472009228 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 7 Nº 14-51 
SEPTIEMBRE 
0,886103484 0,461909593 0,666626767 1,000000 0,000000 
Cartago CRA 4 Nº 17-12 
SEPTIEMBRE 
0,995464363 0,387638917 0,616917386 1,000000 0,000000 
Dosquebradas CRA 16 Nº 20-30 
SEPTIEMBRE 
0,832102007 0,49401166 0,707764073 1,000000 0,000000 
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Cuba CRA 27Nº 71-24 
SEPTIEMBRE 
0,90464688 0,551196242 0,554207449 1,000000 0,000000 
Cartago CALLE 11 Nº 9-65 
SEPTIEMBRE 
0,887996939 0,655253082 0,470876926 1,000000 0,000000 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
Con el resultado del análisis del CCR-O se podrá desarrollar un plan de ahorro en 
las variables que comprenden los gastos generales en donde se refleja la sumatoria 
más baja en pesos en las entradas, el plan de ahorro se puede acompañar con una 
campaña publicitaria donde la empresa Colchones Zeus se une a una causa 
mundial que es ahorrar elementos básicos no necesarios para mejorar el 
sostenimiento del medio ambiente desde una foco empresarial creando 
competencias entre los clientes internos para el ahorro de papel, agua, energía y en 
el transporte evaluar el método más amigable con el medio ambiente.  
 
Gráfica 29. Eficiencia por almacén 
 
Fuente: elaboración de los autores 
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8. ANÁLISIS DE LAS CONDICIONES DE MERCADO EXTERNO QUE 
RODEA LA ACTIVIDAD DE COMERCIALIZACIÓN DE COLCHONES A 
NIVEL REGIONAL 
 
 
8.1 COMPORTAMIENTO DEL SECTOR DE COLCHONES 
 
El mercado de los colchones en Colombia facturo $360.000 millones de pesos en el 
año 2015, representadas en las once principales empresas del sector de acuerdo 
con la Superintendencia de Sociedades, en consulta del Periodo el Heraldo en 
artículo de agosto del 2016 donde se hace el siguiente análisis del sector:18  
 
Industrias Spring, fue la empresa que más facturó en el 2015, tuvo ingresos por 
$113.331 millones y un crecimiento del 21% frente al año del 2014; Spring es líder 
porque tiene procesos de elaboración científicos con nanotecnología y ha recibido 
premios en innovación. Además, ha contratado diseñadores reconocidos como es 
el caso de la española Ágatha Ruiz de la Prada para elaborar la nueva línea 
Premium de colchones, según los propios directivos de la empresa. 
 
En segundo lugar, de las compañías que más ingresos registraron en 2015 está 
Espumas Plásticas S.A (más conocida como Colchones Comodísimos), con 
$84.412 millones y un crecimiento de 6% frente a 2014 netas por encima de $9.000 
millones; Americana de Colchones es tercera en el listado con $48.143 millones en 
ingresos en 2015, lo que representó un aumento de 6% frente a 2014. 
 
En cuarto lugar, de las organizaciones con más ingresos está ubicada Colchones 
Paraíso que creció 45%, al pasar de $29.500 millones en 2014 a $43.000 en 2015.  
                                            
18REDACCIÓN EL HERALDO. El mercado de los colchones factura anualmente $360.000 millones. 
En: periódico electrónico El HERALDO [en línea], 01 agosto del 2016 [consultado 22 de octubre del 
2016] disponible en <https://www.elheraldo.co/economia/el-mercado-de-los-colchones-factura-
anualmente-360000-millones-275642>  
83 
 
Según estudios de FENALCO, para el año 2015 en el país pueden haber cerca de 
50 millones de colchones, según el Gerente General de Americana de Colchones 
en entrevista al periódico la Republica de Medellín en el país hay un colchón por 
cada 42 personas. A nivel de América Latina debería existir una unidad por cada 14 
habitantes.19 
 
Según el director ejecutivo de FENALCO Antioquia los colchones tienen una vida 
útil que va entre ocho y 10 años. La idea es que una persona cambie su colchón 
cada cinco o siete años, los colchones tienen una vida útil que va entre ocho y diez 
años. Pero la idea es que una persona cambie su colchón cada cinco o siete años; 
además la misma entidad afirma que, solo 35% de los colchones vendidos en 
Colombia cumple con los estándares de calidad.20 
 
Figura 5. Empresas del sector colchones en Colombia 
 
Fuente: periódico La Republica 23 de Octubre de 2015 
 
 
                                            
19. ARTEAGA, Natalia. Mercado de colchones mueve cerca de $2 billones anuales. En: Periodico electronico 
LA REPUBLICA [en linea], 23 octubre del 2015 [consultado 22 de octubre del 2016] disponible en < 
http://www.larepublica.co/mercado-de-colchones-mueve-cerca-de-2-billones-anuales_314331> 
20 REDACCIÓN EL HERALDO. El mercado de los colchones factura anualmente $360.000 millones. En: 
periódico electrónico El HERALDO [en línea], 01 agosto del 2016 [consultado 22 de octubre del 2016] disponible 
en <https://www.elheraldo.co/economia/el-mercado-de-los-colchones-factura-anualmente-360000-millones-
275642> 
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8.2 DIFICULTADES DEL SECTOR COLCHONES 
 
El sector de colchones se ve afectado por la ilegalidad que han generado 
empresarios inescrupulosos que reciclan colchones viejos, atentando contra la 
salud de quien los compra como nuevos, en el contexto nacional, donde la piratería 
desafortunadamente tiene gran relevancia: 50% de los colchones que se venden en 
Colombia proceden del mercado negro, es decir que 1 de cada 2 personas duerme 
en un colchón restaurado, comprado en el mercado “pirata”21. 
 
Gracias a un estudio contratado por FENALCO, en el año 2015, se comprobó que 
tan solo en Bogotá se venden alrededor de 600 colchones cada día. A diario del 
total de los 600 que ingresan a los hogares el 80% de estos de los existentes en la 
ciudad son para reposición o cambio de colchón.  
 
Ante la falta de un sistema público de recogida de colchones en las viviendas, los 
estudios indican que el 37 % los regala, el 39 % los tira a la calle, el 8 % los tira a la 
basura de su conjunto o urbanización y el 0,2 % llama a las líneas de atención de 
las empresas de recolección, las cuales son gratuitas, así como todo el proceso de 
recolección, pero son desafortunadamente desconocidas por los usuarios. 
 
Algunas cifras encontradas indican que, si en total el 47% de los colchones se tiran 
a la calle o las basuras, esto indicaría que hay cerca de 250 colchones diariamente 
que son recogidos por recicladores. Son cerca de 90 mil colchones en un año. 250 
colchones diarios en las calles, equivalen a 6.250 kilos de desechos, es decir, algo 
más de 6 toneladas de componentes que son reutilizados en la fabricación de 
colchones en el mercado negro que son vendidos como de primera22. 
 
                                            
21 Redacción EL TIEMPO. Uno de cada dos colombianos duerme en un colchón "pirata". En: EL TIEMPO, 
Bogotá: febrero, 2015. Edicion digital 
22 ibíd.  
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Como muchos sectores nacionales, los empresarios dedicados a este negocio han 
sentido la inclemencia del dólar caro, ya que, por lo general, importan más de 50% 
de los materiales que utilizan en la fabricación de los colchones.  Lo que ha 
generado un incremento en los precios al público se incrementen entre 8% y 15% 
entre los años 2015 y 201623. 
 
8.3 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
 
Las empresas de la industria colchonera buscan diferenciación dentro de su 
portafolio de productos realizando innovación a los productos ya existentes o 
lanzando uno nuevo al mercado, ante la competencia que cada día es más fuerte 
en tecnología y en marcas nuevas en el mercado nacional. 
 
La innovación en los colchones se puede observar en los materiales que se utilizan 
como los tipos de tela y los materiales internos que generan mayor o menor confort. 
También se puede observar en los colchones, que son hechos al gusto de cada 
cliente, colchones personalizados en dureza, altura, telas, colores entre otros. 
 
Esta innovación busca que cada empresa tenga elementos diferenciadores que la 
distingan entre las demás para dar un estilo propio y una mayor recordación de la 
marca24. 
 
 
 
 
                                            
23 ARTEAGA R. Op. cit  
24 TORRES C., Jhon J. Determinación de las estrategias de mercadeo exitosas por las empresas del sector 
colchonero de la ciudad de Bogotá en los últimos cinco años y evaluar su adaptación a la empresa colchones 
HAREN. [En línea] Disponible en< 
http://repository.unimilitar.edu.co/bitstream/10654/12979/1/John%20Jairo%20Torres%20Cuervo%20-
%20monografia%20de%20grado%20final.pdf.> [Citado el: 26 de octubre de 2016.]  
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8.3.1 Colchones PARAÍSO  
 
8.3.1.1 Generalidades de la empresa Colchones Paraíso   
 
COLCHONES PARAÍSO, empresa dedicada a la fabricación de Colchones, 
originalmente establecida en Venezuela, posteriormente en Perú, después en 
Colombia, Ecuador y por último República Dominicana; con reconocimiento de 
marca líder en la zona norte de América Latina. 
 
Nace el 20 de julio de 1969 en Colombia, entendieron el significado del descanso 
como necesidad básica de los colombianos para su salud y bienestar. Hoy, 
COLCHONES PARAÍSO se posiciona como una compañía líder en el sector, 
diversificando su portafolio con productos de alta gama para el descanso y buen 
dormir25. 
 
Figura 6. Logo empresa Colchones Paraíso 
Fuente: Portal web colchones Paraíso 
 
Misión: en Colchones Paraíso mejoramos la calidad de vida de nuestros 
consumidores, fabricando y comercializando productos altamente competitivos y 
con valores agregados, que otorgan salud, bienestar, comodidad y descanso. 
 
                                            
25 COLCHONES PARAÍSO, Plataforma estratégica [En línea] <http://colchonesparaiso.com.co/ > [Citado 
octubre 15 del 2016] 
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Visión: COLCHONES PARAISO en el año 2018 será la primera empresa a tener en 
cuenta las familias colombianas, brindándoles altos estándares de calidad y la más 
amplia red de distribución a nivel nacional, igualmente ser reconocidos en el campo 
institucional y hotelero con productos que satisfagan las necesidades requeridas por 
nuestros clientes. 
 
POLÍTICA ORGANIZACIONAL: nos destacamos en el sector como el aliado 
empresarial que busca consolidar las relaciones con clientes y proveedores 
fundamentados en: 
 
 Principios solidarios. 
 Desarrollo de competencias del personal. 
 Mejoramiento continuo de los procesos. 
 Optimización de los recursos. 
 Responsabilidad social empresarial. 
 Bienestar de nuestros colaboradores. 
 Cumplimiento de la normatividad vigente, y la búsqueda permanente de la 
excelencia empresarial reflejada en los indicadores de rentabilidad financiera, 
social y de crecimiento. 
 
POLÍTICA DE CALIDAD: nuestra premisa nos invita a trabajar constantemente en 
la satisfacción de las necesidades generales y particulares de nuestros clientes. 
 
En Colchones Paraíso, un alto porcentaje de nuestro presupuesto se invierte en 
investigación y desarrollo, lo que nos permite mejorar continuamente los procesos 
productivos, innovar en tecnología y materias primas; ofreciendo dentro de nuestro 
amplio portafolio para la comodidad y el buen dormir, alternativas competitivas y con 
valores agregados. 
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PROPÓSITO AMBIENTAL: en Colchones Paraíso amamos, cuidamos y valoramos 
la esencia de nuestras vidas, por lo que nuestro equipo de trabajo basa su operación 
en la conciencia ecológica, optimizando los recursos naturales en cada uno de los 
procesos26. 
 
8.3.1.2 Portafolio de productos colchones PARAÍSO 
 
Tabla 33. Portafolio de productos colchones PARAÍSO 
LÍNEA DE 
PRODUCTOS 
REFERENCIA PRECIO 
LÍNEA PARAÍSO ORTHOLIFE PLUS –R1 $780.500 -  $ 2.024.000 
ORTHOLIFE – R1 $ 704.000 - $1.821.500 
PARADISE EMOTION  R1 $ $637.000 - $ 1.636.000 
RELAXOFLEX  - R1  $ 528.500   - $ 967.500 
FUTURA –R1  $ 432.500 - $ 746.500 
LÍNEA PARADISE SERIE A600 –R1 $1.848.500 -$ 3.828.500 
SERIE A500 –R1 $1.848.500-$ 3.828.500 
SERIE A400 –R1 $1.848.500 - $ 3.828.500 
PARADISE GOLD –R1 $1.050.500- $ 2.982.000 
PRODUCTOS 
SUPLEMENTARIOS 
Lencería, Muebles y decoración  
Fuente: portal web colchones Paraíso 
 
8.3.1.3 Canales de distribución  
 
Cuenta con presencia en 22 departamentos del país, y 138 puntos de ventas directa. 
 
8.3.2 Colchones Spring 
 
8.3.2.1 Generalidades Colchones Spring 
 
Marco Sudarsky, un judío radicado en Colombia, fundó en 1952 a Spring, una 
compañía comercializadora de colchones, en 1954 obtuvo un premio a la calidad, 
                                            
26 COLCHONES PARAÍSO, Plataforma estratégica [En línea] <http://colchonesparaiso.com.co/ > [Citado 
octubre 15 del 2016] 
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con un objetivo claro, convertir aquella pequeña fábrica en la industria colchonera 
más importante de Colombia27.  
 
En 1985 crearon el departamento de mercadeo, como una acción encaminada al 
crecimiento de la empresa, en el año 2004 inicia una fase enfocada a la innovación, 
con una doble certificación de calidad, certificación ISO 9000, nominación al premio 
portafolio por el colchón spring Baby antireflujo, en el año 2011 lanza un nuevo 
portafolio, en el año 2012 recibe un premio a la innovación28.  
 
La empresa líder tiene 65 años en el mercado, con posicionamiento y 
reconocimiento, producen y comercializan soluciones innovadoras para el buen 
dormir29  
 
Certificaciones:   Normas ICONTEC, Certificación de Calidad bajo la Norma 
Técnica Colombiana NTC 2094, desde el año 2004.   Aval de la Sociedad 
Colombiana de Cirugía Ortopédica y Traumatología (SCCOT) y con la 
recomendación médica del Instituto de Alergia, Asma e Inmunología (IAAI). 
 
Política de calidad: Industrias Spring S.A.S, como líder del mercado orienta todas 
sus actividades y funciones al mejoramiento continuo de los productos, procesos y 
servicios enfocado a atender las necesidades y expectativas factibles de las partes 
interesadas (Clientes, colaboradores, proveedores y socios), manteniendo 
colaboradores competentes y en constante desarrollo, orientados al trabajo en 
equipo.30 
  
                                            
27 COLCHONES SPRING. Historia [En línea] < www.colchonesspring.com.co/> [Citado en octubre 
25 del 2016] 
28 Ibíd. 
29 Ibíd. 
30 Ibíd. 
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8.3.2.2 Portafolio de productos colchones Spring 
 
Tabla 34. Portafolio de productos Colchones Spring 
* REFERENCIA PRECIO 
LÍNEA CLÁSICA Ofrecen tres tipos de 
colchones 
$559.900, $706900, 
724.900 
LÍNEA CONFORT Existen diferentes tipos de 
colchones 
Desde $706.900, el más 
costoso por valor de 
724.900 
LÍNEA PREMIUM esta línea con más más 
productos  
Los precios oscilan entre 
$1.569.000 y $5.435.900 
LÍNEA INNOVACIÓN colchón 4HD $7.969.000 
PRODUCTOS 
COMPLEMENTARIOS  
 
Almohadas, muebles y ropa 
de cama.  
 
 
Fuente: Portal web Empresa colchones Spring 
 
8.3.2.3 Canales de distribución colchones Spring 
 
Colchones Spring tiene varios canales de distribución, uno de ellos el canal directo 
por medio de los puntos de venta, canal indirecto por medio de los intermediarios, 
canal mayorista para hoteles, empresas y convenios, canal minorista al detal.31  
 
Colchones Spring cuenta con más de 47 tiendas en todo el territorio nacional y con 
una amplia red de distribución en almacenes de cadena, muebles y 
electrodomésticos, donde los clientes podrán disfrutar de la mejor atención y de la 
más alta tecnología aplicada en las soluciones innovadoras para el buen 
descanso32.  
 
 
 
                                            
31 COLCHONES SPRING. Historia [En línea] < www.colchonesspring.com.co/> [Citado en octubre 
25 del 2016] 
32 Ibíd. 
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8.3.2.4 Políticas de Promoción y marketing 
 
La empresa cuenta con una red On line, donde se presentan las Promociones, 
descuentos especiales, noticias en la página web y las redes sociales.  
 
Servicio al cliente: Canales de atención por medio de la página web, redes 
sociales, línea telefónica y puntos de venta.  
 
Ofertas: Descuentos, cambios de colección, fechas especiales,  
 
Publicidad: Comerciales en radio y televisión 
 
8.3.3 Colchones COMODÍSIMOS   
 
8.3.3.1 Generalidades Colchones Comodísimo 
 
Comodísimos es una empresa colombiana con 40 años de experiencia, más de 100 
salas de venta a lo largo y ancho del país, líder del mercado de colchones; 
impulsados por su obsesión para estar a la vanguardia con las más altas y 
novedosas tecnologías que permiten ofrecer los mejores productos para el 
descanso con los más altos estándares internacionales de calidad que los 
convierten en unos verdaderos especialistas del descanso.  
 
El principal objetivo de la organización es estar siempre a la vanguardia dentro de 
la industria del descanso en el país. Para lograrlo, Comodísimos siempre está en la 
búsqueda de la implementación de nuevas tecnologías, que le permitan ofrecer los 
mejores productos dentro de los más altos niveles internacionales. Todo lo anterior 
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permite lograr una entera satisfacción del cliente y un alto reconocimiento a nivel 
nacional e internacional33.  
 
Figura 7. Logo Colchones Comodísimo 
 
Fuente: Página oficial Colchones Comodísimos 
 
 
Misión. Todas y cada una de las personas que trabajamos en Comodísimos 
estamos comprometidos en mejorar continuamente lo que hacemos para ofrecerle 
una amplia gama de productos que satisfagan sus gustos y necesidades34.  
 
Certificaciones: Icontec ISO 9001 versión 2012 y NTC 2091. 
 
Política de calidad: La planta, ubicada en Itagüí – Antioquia, integra todos los 
procesos de producción, lo que permite tener un absoluto control de calidad durante 
todo el proceso de fabricación de los productos, desde la producción de la espuma, 
hasta la elaboración de los paneles resortados, tapizado y empaque35. 
 
 
 
 
 
                                            
33 COLCHONES COMODÍSIMO, COLCHONES PARAÍSO, Plataforma estratégica [En línea] 
<http://colchonesparaiso.com.co/ > [Citado octubre 15 del 2016] 2016 [En línea], Disponible en 
www.comodisimo.com 
 
34 Ibíd.  
35 Ibíd. 
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8.3.3.2 Portafolio de productos Colchones Comodísimo. 
 
Tabla 35. Portafolio de productos Colchones Comodísimo 
LÍNEA DE PRODUCTOS REFERENCIA PRECIO 
COLCHONES DE 
RESORTE 
Ofertan diferentes tipos de 
colchones 
Con precios que oscilan 
entre los $736.000 y 
$2.146.600. 
COLCHONES DE 
ESPUMA 
ofertan diferentes tipos de 
colchones 
Con precios que oscilan 
entre $430.000 y 
$1.836.800. 
PRODUCTOS 
COMPLEMENTARIOS  
 
Cojinería, ropa de cama, 
sofás, somier, camas 
eléctricas, almohadas 
 
Fuente: Portal web empresa Colchones Comodísimo 
 
8.3.3.3 Canales de distribución 
 
Canal directo por medio de los puntos de venta, canal indirecto por medio de los 
intermediarios, canal mayorista para hoteles, empresas y convenios, canal minorista 
al detal. 
 
Cuenta con 96 puntos de venta en 21 departamentos del país. 
 
 
8.3.3.4 Políticas de promoción y marketing 
 
Servicio al cliente: Canales de atención por medio de la página web, redes 
sociales, línea telefónica y puntos de venta.  
 
Publicidad: Comerciales en radio y televisión  
 
Ofertas: Descuentos, cambios de colección, fechas especiales, aniversario. 
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8.3.4 Americana de Colchones 
  
8.3.4.1 Generalidades de Americana de Colchones 
 
Es una empresa de capital nacional que nació en Bogotá. Lleva 38 años en el 
mercado y está presente en varias ciudades. Aunque se tiene total cobertura 
nacional, dentro del plan estratégico está continuar con el crecimiento de la 
compañía dentro y fuera del país36.  
 
Era una compañía familiar, pero hace dos años y medio está en cambios. Con la 
compra por parte de un grupo empresarial, la organización empieza un proceso de 
transformación para mantenerse exitosa y con una estructura más robusta.  El 
dueño de Americana de Colchones es el grupo empresarial Teka, que tiene 
inversiones en empresas como Hoteles Movich, Color Siete, Bodytech, Cosméticos 
Bardot y Americana de Colchones. (Americana de Colchones, 2016) 
 
Figura 8. Logo Americana de Colchones 
 
Fuente: Página oficial Americana de Colchones. 
 
Misión: Americana de Colchones se compromete a proveer la mejor calidad en la 
fabricación de sus productos y a satisfacer las necesidades de sus clientes. 
 
Certificaciones: OEKO -TEX Standard 100 Clase Uno, certifica que el Látex Talay 
de Látex International y las espumas con soya de EUPEN, no contienen sustancias 
                                            
36 AMERICANA DE COLCHONES. Nosotros. [En línea] <http://americanadecolchones.com.co/ > [Citado 
octubre 15 del 2016] 2016] 
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nocivas y que incluso pueden estar en contacto con la piel de los bebes recién 
nacidos sin causar ningún efecto ni problema de salud o alergias. 
 
HYG-CEN, Garantiza que el material viscoelástico está libre de citoxicidades y es 
apto incluso para uso hospitalario y sanitario.  
 
SANITIZED ANTIACARO, este certificado garantiza que todas las telas compradas 
al proveedor MONKS tienen tratamiento antiácaro, adicionalmente que evita la 
proliferación de hongos y bacterias. Certifica una frescura higiénica y duradera, evita 
la formación de olores desagradables y manchas de moho, en general el colchón 
conserva un buen aspecto.  
 
GENIUS, certifica que la soya empleada en las espumas de EUPEN es 100% sin 
transgénicos. 
 
Política de calidad: A través de la obtención de certificaciones se asegura que las 
materias primas son de altísima calidad, dando tranquilidad a los clientes sobre su 
bienestar y salud. Gracias a estas certificaciones AMERICANA DE COLCHONES 
posiciona sus productos en mercados altamente desarrollados como las cadenas 
hoteleras internacionales que han llegado al país. Certificación ISO 9001-2008.   
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8.3.4.2 Portafolio de productos Americana de Colchones 
 
Tabla 36. Portafolio de productos de Americana de Colchones 
LÍNEA DE PRODUCTOS REFERENCIA 
NATURAL Para un segmento diferente de acuerdo a los 
materiales internos y externos del colchón, lo que 
genera diversos tipos de firmeza, confort, altura, 
garantía, entre otros 
CLÁSICA 
MASTER 
HOTELERA 
DISTRIBUIDOR 
FALABELLA 
PRODUCTOS 
COMPLEMENTARIOS  
 
Basecamas, protectores, almohadas, camas, camas 
eléctricas, sillas de masajes y sofacamas. 
Fuente: Portal web empresa Americana de Colchones 
 
8.3.4.3 Canales de distribución Americana de Colchones 
 
Americana de Colchones tiene varios canales de distribución, uno de ellos el canal 
directo por medio de los puntos de venta, canal indirecto por medio de los 
intermediarios, canal mayorista para hoteles, empresas y convenios, canal minorista 
al detal, además el sistema de franquicias.  Tiene convenio con Falabella que es su 
mayor distribuidor. 
 
Americana de colchones cuenta con 50 tiendas propias y 5 franquicias. Tienen 
también presencia en grandes superficies y es importante en el mercado hotelero. 
 
Servicio al cliente: Canales de atención por medio de la página web, redes 
sociales, línea telefónica y puntos de venta.  
 
Franquicias: Expansión por medio de nuevas tiendas. 
  
Distribuidores: Grandes supermercados, tiendas del hogar como Falabella. 
  
Ofertas: Descuentos, cambios de colección, fechas especiales, aniversario. 
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8.3.5 Colchones Dorado   
 
8.3.5.1 Generalidades de Colchones Dorado 
 
Colchones Eldorado es una empresa fundada en 1957 con el propósito de fabricar, 
comercializar y distribuir sus productos para el buen dormir del cliente. S u 
presidente fundador, conferencista e inspirador de emprendimiento el señor 
Gumercindo Gómez Caro, ha marcado la historia colchonera, pues desde sus inicios 
se destacó por brindar calidad total y un excelente servicio al cliente, elementos que 
constantemente se están evaluando y supervisando.  
 
Figura 9. Logo Colchones EL Dorado 
 
Fuente: página oficial Colchones El Dorado   
 
Certificaciones: NTC-ISO 9001:2000, certificado N° SC2625-1  
 
Política de calidad: Cada referencia de colchón, maneja dentro de la empresa un 
grado diferente de firmeza, diseño, confort y tecnología, de acuerdo a las 
características internas y externas del producto37.  
 
 
 
 
                                            
37 COLCHONES DORADO. Nosotros. [En línea] <http://colchonesdorado.com.co/ > [Citado octubre 
15 del 2016] 2016] 
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8.3.5.2 Portafolio de productos Colchones el Dorado 
 
Tabla 37. Portafolio de productos Colchones el Dorado 
LÍNEA DE 
PRODUCTOS 
REFERENCIA PRECIO 
LÍNEA SÚPER COIL Con 56% más unidades de resortes 
que un panal convencional 
proporcionando mejor firmeza, su 
amarre vertical ayuda a generar un 
movimiento independiente 
Los precios oscilan 
entre $1.469.000 y 
$2.189.000 
LÍNEA POWER COIL Gran innovación en la industria del 
descanso, resortes empaquetados 
de forma individual eliminando el 
efecto reflejo que produce la pareja 
al momento de dormir. 
Con precios que oscilan 
entre $1.579.000 y 
$4.549.000 
 
LÍNEA CLASISS 
COIL: 
Innovación y evolución efectiva que 
cuenta con 10% más número de 
resortes que un panal tradicional 
Con precios que oscilan 
entre $569.000 y 
$1.079.000 
 
LÍNEA I – FOAM Colchón ortopédico sin resorte con 
espuma de alta densidad 
Con precios de y 
$1.389.000 
 
Productos 
complementarios  
 
Lencería y camas ajustables  
Fuente: página oficial Colchones El Dorado   
 
8.3.5.3 Canales de distribución 
 
Canal directo por medio de los puntos de venta, canal indirecto por medio de los 
intermediarios, canal mayorista para hoteles, empresas y convenios, canal minorista 
al detal.  
 
Plaza: Colchones El Dorado cuenta con 29 puntos de venta en 13 ciudades del 
país.  
 
Promoción: Servicio al cliente: Canales de atención por medio de la página web, 
redes sociales, línea telefónica y puntos de venta.  
 
99 
 
Ofertas: Descuentos, cambios de colección, fechas especiales, aniversario. 
 
8.3.6 Análisis de los competidores 
 
 
Las empresas analizadas son empresas con estrategias promocionales adecuadas 
a cada temporada, lanzan publicidad constantemente de sus productos, pero sobre 
todo de la marca, lo que genera posicionamiento y recordación en la mente del 
consumidor.  
 
Además del posicionamiento en el mercado, estas empresas competidoras ofrecen 
diferenciación por medio de la tecnología, tanto en las materias primas que en su 
gran mayoría son importadas como en la maquinaria utilizada para la fabricación, y 
de la investigación para lanzar al mercado productos innovadores.  
 
La empresa de mayor posicionamiento en el país es Colchones SPRING, ha 
alcanzado un posicionamiento en la mente de los consumidores, pero ella al igual 
que empresas como Colchones paraíso, Americana de colchones, Colchones 
Comodísimos basan sus estrategias en la diversificación de su portafolio de 
productos para ofrecer diferentes alternativas y llegar así a todos los sectores de la 
población, incluso creando marcas propias. Se puede indicar que también todos 
combina diferentes canales como son puntos de ventas propios a nivel nacional, 
han incursionado fuertemente en los almacenes de cadena y grandes superficies. 
 
Otro aspecto importante de resaltar son las ventas por internet que cada vez son 
más usadas para atraer a los clientes y ofrecer a través de fichas técnicas y material 
fotográfico una oportunidad a los compradores de obtener la información necesaria 
para hacer su compra sin moverse de su lugar de consulta. 
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8.4 ANÁLISIS DE VULNERABILIDAD: DOFA  
 
Después de haber realizado el análisis interno y externo que involucra la actividad 
económica y comercial de la empresa Colchones ZEUS, se identificaron los factores 
que impactan el desarrollo de la actividad y que tienen incidencia en la sostenibilidad 
de la empresa. 
 
Tabla 38. Análisis DOFA empresa Colchones ZEUS 
DEBILIDADES OPORTUNIDADES 
Bajo reconocimiento de la marca. 
Ausencia de un plan de mercado. 
Poca publicidad en medios convencionales.  
No se cuenta con alianzas estratégicas.  
No cuenta con una certificación de calidad. 
Pocos puntos de ventas a nivel regional. 
Puntos de ventas en sitios estratégicos                                                                                                                                                                                                                                                                            
 
Un territorio de municipios intermedios 
para expandir su cobertura de 
mercado.                                                                                                                                                                                                   
 
Tendencia de los clientes a colchones 
personalizados. 
 
FORTALEZAS AMENAZAS 
Diversificación de productos. 
Cumplimiento de promesa de valor. 
Comunicación permanente con el cliente a 
través de diferentes medios de atención. 
Supervisión de toda la cadena de producción. 
Maquinaria con tecnología de punta para 
entregar productos de la mejor calidad. 
Medidas personalizadas en la elaboración de 
los colchones. 
Utilización de materias primas certificadas por 
el ICONTEC. 
Servicio de entrega personalizada. 
Empresas informales en el mercado 
regional. 
Ingreso al mercado de empresas 
internacionales. 
Ingreso de marcas institucionales de 
las grandes superficies. 
 
 
Fuente: Elaboración de los autores 
 
Al confrontar cada uno de los factores claves de éxito, expuestos en la matriz de 
impacto DOFA, se exponen una propuesta de estrategias FO-DA-DO-DA, de la 
empresa Colchones ZEUS, que se presentan en la Tabla 39 que sirvieron de base 
para la formulación de las estrategias de marketing. 
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Tabla 39. Análisis DOFA  
FORTALEZAS DEBILIDADES 
F1. Diversificación de productos. 
F2.Cumplimiento de promesa de valor. 
F3.Comunicación permanente con el cliente a través de 
diferentes medios de atención. 
F4.Supervisión de toda la cadena de producción. 
F5.Maquinaria con tecnología de punta para entregar 
productos de la mejor calidad. 
F6.Medidas personalizadas en la elaboración de los 
colchones. 
F7.Utilización de materias primas certificadas por el 
ICONTEC. 
D1. Bajo reconocimiento de la marca. 
D2. Ausencia de un plan de mercado. 
D3. Poca publicidad en medios convencionales.  
D4. No se cuenta con alianzas estratégicas.  
D5. No cuenta con una certificación de calidad. 
D6. Pocos puntos de ventas a nivel regional. 
D7. No se cuenta con un plan de marketing 
estratégico como política 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS F.O. ESTRATEGIAS D.O 
O1. Puntos de ventas en sitios 
estratégicos                                                                                                                                                                                                                                                                           
O2. Un territorio de municipios 
intermedios para expandir su 
cobertura de mercado.                                                                                                                                                                                                  
O3. Tendencia de los clientes a 
colchones personalizados. 
O1F1: seguir innovando en la línea de productos, 
fortaleciendo así los puntos de venta frente a la 
competencia. 
O2F2: realizar un análisis de un método de expansión que 
suponga unos bajos costos fijos como: vender a 
mayoristas, venta online, agentes comerciales. 
O3F6F3: hacer énfasis en los medios de atención hacia 
los clientes en su producto personalizado, y convertirlo en 
un diferenciador de la competencia. 
O2D1: impulsar una campaña a través de las 
redes sociales y pagina web.
O2D4D6: buscar alianzas con distribuidores 
artículos de hogar en municipios del Norte del 
Valle y Risaralda. 
O3D7: elaborar un plan estratégico de 
marketing que incluya la exaltación de la opción 
de personalización de producto. 
AMENAZAS ESTRATEGIA F.A.  ESTRATEGIA D.A  
A1. Empresas informales en el 
mercado regional. 
A2. Ingreso al mercado de 
empresas internacionales. 
A3.Ingreso de marcas 
institucionales de las grandes 
superficies. 
 A1F2: impulsar campañas que exalten la necesidad de 
adquirir colchones de calidad en beneficio de la salud. 
A2A3F6: resaltar el diferenciador de adquirir colchones de 
acuerdo a las necesidades particulares de los clientes, 
frente a la dificultad de este servicio frente a la 
competencia internacional y marcas institucionales 
A1A2A3D2: elaborar un plan estratégico de 
marketing. 
A1A2A3D3: elaborar una campaña publicitaria 
agresiva para mayor impacto en los diferentes 
medios. 
A2A3D5: Iniciar proceso de certificación de 
calidad en los proceso y en los  producto 
Fuente: elaboración de los autores 
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9. PLAN DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA EMPRESA DE 
“COLCHONES ZEUS” 
 
 
9.1 PLATAFORMA ESTRATÉGICA   
 
La función del marketing estratégico es orientar a las empresas para enfrentar las 
oportunidades de mercado y económicas más atractivas para ella, que estén 
acordes a sus recursos, a las condiciones de sus entonos y a su saber hacer38. 
Para el caso específico de este estudio se diseñó un plan estratégico de marketing 
para la empresa “COLCHONES ZEUS”; este se orientó al diseño de una 
propuesta de acciones estratégicas que le permitan a la empresa seguir 
posicionándose y así aumentar su participación en el mercado regional. 
 
Entendiendo que las estrategias deben estar ligadas a las perspectivas de la 
plataforma estratégica de la empresa en las figuras 10 y 11 se plasman la Misión 
y la Visión establecidas por la dirección de la empresa. 
 
Figura 10. Misión Colchones ZEUS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: página web colchones zeus 
 
                                            
38 MUÑIZ, Rafael. Concepto de marketing estratégico. Madrid: CEF. 2006. P. 41-42.  
MISIÓN: Mejorar la calidad de vida de nuestros clientes con cada producto que 
ofrece la compañía, brindando una experiencia memorable que perdure en 
cada momento de sus vidas. 
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Figura 11. Visión Colchones Zeus 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: página web COLCHONES ZEUS 
 
Declaración de valores empresa Colchones Zeus 
 
TRANSPARENCIA: CONFIANZA PARA NUESTROS CLIENTES... Es un pilar 
fundamental para generar confianza en nuestros clientes internos y externos, 
buscando siempre ser reconocidos por nuestras buenas prácticas en todo lo que 
hacemos. 
 
RESPONSABILIDAD: EN TODO MOMENTO... Hacemos todo lo posible por 
cumplir con lo que nos comprometemos y ante cualquier dificultad siempre 
buscamos un equilibrio que no deje insatisfecha ninguna de las partes. 
 
COMPROMISO: DEJAMOS HUELLA... Nace de asumir cada tarea con 
honestidad y eficiencia dejando huella en la experiencia ZEUS, donde se cuida 
cada detalle con el único fin de brindar alta calidad en lo que prometemos. 
 
9.2 FORMULACIÓN ESTRATÉGICA 
 
Al concluir el análisis de diagnóstico y el direccionamiento estratégico de la 
empresa Colchones ZEUS, se inició la etapa de formulación estratégica, donde 
se priorizaron las estrategias específicas que de integraran el plan de marketing 
estratégico corporativo.   
VISIÓN: En el 2020 ser líderes a nivel regional en la fabricación y comercialización de 
colchones, reconocidos por nuestras buenas prácticas de manufacturas y satisfacción 
del cliente, gracias a los diferentes procesos ejecutados por nuestro talento humano y 
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9.2.1 Estrategias funcionales 
 
Tabla 40. Resumen objetivo y estrategias funcionales 2017 - 2018 plan de 
marketing empresas Colchones ZEUS. 
Líneas 
estratégicas 
Objetivos estratégicos 
Cumplir metas 
comerciales 
Mejorar el nivel de eficiencia del almacén de la calle 11 9-65 
que ningún mes fue eficiente 
Mejorar el nivel de eficiencia del almacén de Dosquebradas 
que presenta en el mes de abril su más bajo nivel de eficiencia 
Buscar alianzas con distribuidores artículos de hogar en 
municipios del Norte del Valle y Risaralda. 
Mejorar el 
posicionamiento de 
marca. 
Hacer énfasis en los medios de atención hacia los clientes en 
su producto personalizado, y convertirlo en un diferenciador 
frente a la competencia. 
Impulsar campañas que exalten la necesidad de adquirir 
colchones de calidad en beneficio de la salud. 
Impulsar una campaña a través de las redes sociales y pagina 
web estrategia publicitaria de bajo costo. 
Crecimiento 
sostenido 
Impulsar campañas de ahorro que contribuyan a disminuir los 
costos operacionales en los puntos de venta. 
Fuente: elaboración de los autores 
 
9.2.1.1 Línea estratégica 1 
 
Tabla 41. Objetivo estratégico 1 
LÍNEA ESTRATÉGICA 1. CUMPLIR METAS COMERCIALES 
OBJETIVO ESTRATÉGICO 1: Mejorar el nivel de eficiencia del almacén de la calle 11 9-
65 que ningún mes fue eficiente 
OBJETIVO 
ESPECÍFICO 
FACTOR 
CLAVE 
RESULTADOS 
ESPERADOS 
INDICADORES ACCIONES 
Aumentar las 
ventas 
Incrementar 
ventas para 
aumentar el 
nivel de 
eficiencia  
Mejorar el nivel 
de eficiencia del 
almacén en un 
30%. 
Ventas en 
unidades por 
asesor  y 
ventas en 
pesos / los 
gastos fijos 
 
Responsable 
Gerente 
Comercial 
 
Tiempo de 
medición : 
Mensual 
Desarrollar un plan 
continuo de publicidad 
y promociones para el 
almacén a través de 
propuestas 
publicitarias a en las 
redes sociales y web 
para promocionar la 
venta de colchones 
asociándolas a fechas 
especiales o 
acontecimientos. 
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Fuente: elaboración de los autores 
 
 
Tabla 42. Objetivo estratégico 2 
LÍNEA ESTRATÉGICA 1. CUMPLIR METAS COMERCIALES 
OBJETIVO ESTRATÉGICO 2: Mejorar el nivel de eficiencia del almacén de Dosquebradas 
que presenta en el mes de abril su más bajo nivel de eficiencia 
OBJETIVO 
ESPECÍFICO 
FACTOR 
CLAVE 
RESULTADOS 
ESPERADOS 
INDICADORES ACCIONES 
Aumentar las 
ventas en meses 
identificados 
Incrementar 
ventas para 
aumentar el 
nivel de 
eficiencia  
Mejorar el nivel 
de eficiencia 
del almacén en 
un 30%. 
Índice de 
eficiencia.  
 
Responsable 
Gerente 
Comercial  
 
Tiempo de 
medición: 
Mensual 
Desarrollar un plan de 
publicidad y 
promociones en los 
meses que se crea 
conveniente como en 
el mes de abril. 
Disminuir costos 
de funcionamiento 
Disminuir 
costos 
operativos 
innecesarios 
al interior del 
almacén 
Mejorar el nivel 
de eficiencia 
del almacén en 
un 30%. 
Índice de 
eficiencia. 
 
Responsable 
Gerente 
Financiero 
 
 
Tiempo de 
medición: 
Bimensual  
Realizar un estudio de 
cosos operativos, 
identificar costos de 
mayor impacto. 
Fuente: elaboración de los autores 
 
 
 
 
 
 
 
 
Disminuir 
costos de 
funcionamient
o 
Disminuir 
costos 
operativos 
innecesarios 
al interior del 
almacén 
Mejorar el nivel 
de eficiencia del 
almacén en un 
30%. 
Índice de 
eficiencia. 
 
Responsable 
Gerente 
Financiero 
 
 
Tiempo de 
medición : 
Mensual 
Realizar un estudio de 
costos operativos, 
identificar costos de 
mayor impacto. 
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Tabla 43. Objetivo estratégico 3 
LÍNEA ESTRATÉGICA 1. CUMPLIR METAS COMERCIALES 
OBJETIVO ESTRATÉGICO 3: buscar alianzas con distribuidores artículos de hogar n 
municipios del Norte del Valle y Risaralda.  
OBJETIVO 
ESPECÍFICO 
FACTOR CLAVE RESULTADOS 
ESPERADOS 
INDICADORES ACCIONES 
Identificar 
nuevas 
unidades de 
negocio. 
Aumentar la 
cobertura 
geográfica del 
mercado sin 
incurrir en costos 
operacionales 
altos. 
Garantizar 
sostenibilidad 
comercial.  
Número de 
nuevos clientes  
 
Responsable 
Gerente 
Comercial 
 
 
Tiempo de 
medición: 
Trimestral 
 
Número de 
nuevos 
distribuidores: 
 
Responsable 
Gerente 
Comercial  
 
 
Tiempo de 
medición : 
Mensual 
Asignar un 
promotor de 
ventas para 
apertura de 
mercados a 
través de 
distribuidores 
regionales. 
Fuente: elaboración de los autores 
 
Para soportar el plan de marketing se hace necesario afianzar las propuestas con 
imágenes y eslogan que se puedan asociar a eventos, fechas especiales y que 
sean de fácil difusión a través de las redes sociales: 
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Figura 12. Propuestas promocionales asociadas a fechas especiales 
 
Fuente: elaboración de los autores 
 
 
Figura 13. Propuestas promocionales asociadas situaciones especificas 
Fuente: elaboración de los autores 
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9.2.1.2 Línea estratégica 2. 
 
Tabla 44. Objetivo estratégico 4. 
LÍNEA ESTRATÉGICA 2. MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA 
OBJETIVO ESTRATÉGICO 4: Hacer énfasis en los medios de atención hacia los clientes en 
su producto personalizado, y convertirlo en un diferenciador con respecto a la competencia. 
OBJETIVO 
ESPECÍFICO 
FACTOR 
CLAVE 
RESULTADOS 
ESPERADOS 
INDICADORES ACCIONES 
Impulsar 
comercialmente 
la línea de 
colchones 
personalizados  
Exaltar la 
bondades 
tecnológicas y 
de calidad del 
producto 
Cautivar un 
nicho de 
mercado con 
necesidades 
particulares 
Número de 
colchones bajo 
pedido especial 
 
Responsable 
Gerente 
Comercial 
 
 
Tiempo de 
medición : 
Mensual 
Identificar clientes 
potenciales e 
institucionales con 
necesidades 
especiales para la 
sus colchones 
Fidelizar los 
clientes 
Retener los 
clientes actuales 
e incentivar a la 
referenciación a 
nuevos clientes 
Mejorar el nivel 
de ventas de la 
línea de pedidos 
especiales 
Incremento en 
ventas de 
pedidos 
especiales 
 
Responsable 
Gerente 
Comercial 
 
 
Tiempo de 
medición: 
Mensual 
Generar bonos de 
regalos por 
recompras para la 
línea de pedidos 
especiales. 
Posicionar la 
línea de pedidos 
especiales 
Disminuir el 
impacto de la 
competencia 
Posicionar la 
empresa en un 
nicho de 
mercado, al que 
la competencia 
le es difícil 
penetrar. 
Número de 
nuevos clientes 
de la línea de 
pedidos 
especiales  
 
Responsable 
Gerente 
Comercial 
 
 
Tiempo de 
medición: 
Mensual 
Diseñar campaña 
promocional 
orientada 
específicamente al 
nicho de mercado de 
clientes potenciales 
de pedidos 
personalizados. 
Fuente: elaboración de los autores 
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Tabla 45. Objetivo estratégico 5. 
LÍNEA ESTRATÉGICA 2. MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA 
OBJETIVO ESTRATÉGICO 4: Impulsar campañas que exalten la necesidad de adquirir 
colchones de calidad en beneficio de la salud. 
OBJETIVO 
ESPECÍFICO 
FACTOR CLAVE RESULTADOS 
ESPERADOS 
INDICADORES ACCIONES 
Mejorar  rotación 
de inventario de 
colchones 
Impulsar la 
cultura de 
compra de 
colchones bajo 
un criterio  una 
necesidad de 
prevenir y 
disminuir 
problemas de 
salud 
Mejorar los 
niveles de 
rotación de 
inventarios 
Indicador de 
rotación de 
inventario de 
colchones 
 
Responsable 
Gerente de 
Producción 
 
 
Tiempo de 
medición: 
Mensual 
Divulgación e 
inclusión  de los 
beneficios de un 
buen colchón y 
su renovación en 
beneficios de la 
salud, en las 
campañas 
promocionales 
en puntos de 
ventas y redes 
sociales 
Fuente: elaboración de los autores 
 
 
Figura 14. Propuesta de divulgación 
Fuente: Elaboración de los autores 
 
 
 
 
 
1. Prefiera almacenes y marcas de confianza, legalmente constituidos 
como Colchones ZEUS 
2. Pregunte todo acerca del colchón, especialmente de qué está 
compuesto. 
3. Escoja el tamaño según su necesidad. 
4. Tenga en cuenta la garantía del fabricante 
5. Piense en soporte, durabilidad, espacio y salud. 
6. Compre el juego completo: Colchón y somier. 
7. Pida el certificado de garantía y pregunte por los sellos de calidad. 
Mandamientos para comprar un colchón 
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Tabla 46. Objetivo estratégico 6 
LÍNEA ESTRATÉGICA 2. MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA 
OBJETIVO ESTRATÉGICO 4: Impulsar una campaña a través de las redes sociales 
y página web estrategia publicitaria de bajo costo. 
OBJETIVO 
ESPECÍFICO 
FACTOR 
CLAVE 
RESULTADOS 
ESPERADOS 
INDICADORES ACCIONES 
Buscar 
reconocimiento 
en nuevos 
clientes 
Atraer 
clientes 
nuevos 
que 
tengan la 
cultura de 
compra On 
line 
Posicionar 
las ventas 
On line de 
COLCHONE
S ZEUS 
Ventas  on 
line 
 
Responsable 
Gerente 
Comercial 
 
Tiempo de 
medición : 
Trimestral  
Realizar campaña On 
line: descuentos y 
promociones por 
registrarse en la página 
web, comprar On line. 
 
Implementar un sistema 
de puntos acumulables 
para ser redimible en 
compras futuras. 
 
Plan de ofertas 
especiales para los 
productos compra On 
line. 
Mejorar el nivel 
de satisfacción 
de los clientes  
Lograr 
estar 
presente 
en los 
clientes 
habituales, 
y 
posicionar 
la relación 
compra 
colchones 
y 
suplement
os de 
hogar con 
Zeus 
Aumentar las 
recomprar 
por los 
clientes. 
Número de 
clientes que 
repiten 
compra  
 
Responsable 
Gerente 
Comercial 
 
Tiempo de 
medición: 
Semestral  
Aprovechar la base de 
datos y hacer 
seguimiento a la compra, 
recordar fechas 
especiales a los clientes. 
Fuente: elaboración de los autores 
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9.2.1.3 Línea estratégica 3. 
 
Tabla 47. Objetivo estratégico 7 
LÍNEA ESTRATÉGICA 3. CRECIMIENTO SOSTENIDO 
OBJETIVO ESTRATÉGICO 4: Impulsar campañas que contribuyan a disminuir 
los costos 
OBJETIVO 
ESPECÍFICO 
FACTOR 
CLAVE 
RESULTADOS 
ESPERADOS 
INDICADORES ACCIONES 
Mejorar la  
frontera de 
eficiencia de 
los puntos de 
ventas 
Plan de 
mejoramiento 
que conduzca 
a la 
racionalización 
de los gastos  
Disminuir 
gastos 
generales en 
los puntos de 
ventas 
Impactos/gastos  
 
Responsable 
Gerente 
Financiero 
 
Tiempo de 
medición: 
Trimestral 
 
% de 
disminución de 
gastos 
generales. 
 
Responsable 
Gerente 
Financiero 
 
Tiempo de 
medición: 
Trimestral 
 
 
Gastos 
generales/ 
ventas netas 
 
Responsable 
Gerente 
Financiero 
 
Tiempo de 
medición: 
Trimestral 
 
Impulsar 
acciones que 
controlen y 
disminuyan 
gastos 
generales. 
Fuente: elaboración de los autores 
 
112 
 
 
Figura 15. Propuestas para disminuir gastos generales  
Fuente: elaboración de los autores 
 
9.3 INDICADORES 
 
La proyección se efectuó sobre las metas de crecimiento de la empresa que para 
los próximos 5 años fueron calculadas por las directivas de la empresa en un 15% 
anual. 
 
Tabla 48. Línea base de plan de marketing 2017-2021 Colchones ZEUS 
PRODUC
TO 
LÍNEA BASE  META   
2016 2017 2018 2019 2020 2021 
Ventas 
en pesos 
     
751.673.662  
   
864.424.711  
      
994.088.418  
    1.143.201.680      1.314.681.932  
       
1.511.884.222  
Ventas 
unidades 
de 
colchone
s 
2.016 2.318 2.666 3.066 3.526 4.055 
Ventas 
unidades 
colchone
s pedido 
especial 
132 
                 
152  
                    
174  
 200              230  
                       
265  
Ventas 
On Line 
en pesos 
0 
Implementaci
ón sistema 
compra on 
line 
Implementación 
sistema compra 
on line 
Implementación 
sistema compra 
on line 
Implementación 
sistema compra on 
line 
Implementación 
sistema compra 
on line 
Gastos 
generale
s en 
     
191.488.983  
   
162.765.636  
           
138.350.790  
           
117.598.172  
             99.958.446  
                
84.964.679  
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PRODUC
TO 
LÍNEA BASE  META   
2016 2017 2018 2019 2020 2021 
almacene
s 
Fuente: elaboración de los autores 
 
 
9.4 TABLERO DE SEGUIMIENTO DE METAS 
 
 
Tabla 49. Tablero de seguimiento de metas 
INDICADOR Almacén 1 Almacén 2 Almacén 3 Total 
M
e
ta
 
E
je
c
u
c
ió
n
 
M
e
ta
 
E
je
c
u
c
ió
n
 
M
e
ta
 
E
je
c
u
c
ió
n
 
M
e
ta
 
E
je
c
u
c
ió
n
 
Ventas en pesos                 
Ventas unidades 
de colchones 
                
Ventas unidades 
colchones 
pedido especial 
                
Número de 
clientes 
 pedidos 
especiales 
                
Ventas On Line 
en pesos 
                
Gastos generales 
en almacenes 
                
Fuente: Elaboración de los autores 
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9.5 PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING COLCHONES ZEUS PRIMER 
SEMESTRE 2017 
 
Se presenta el presupuesto del plan de marketing en la Tabla 50 para el primer 
año de implementación. 
 
Tabla 50. Presupuesto plan de marketing por trimestres 
Concepto Primer 
trimestre 
Primer 
trimestre 
Primer 
trimestre 
Primer 
trimestre 
Total año 1 
Profesional  en 
ciencias 
administrativas o 
afines  
 $  4.500.000 $  4.500.000 $  4.500.000 $  4.500.000 $18.000.000 
Subtotal mano de 
obra  
 $  4.500.000 $  4.500.000 $  4.500.000 $  4.500.000 $18.000.000 
Computador portátil   $  1.200.000     $ 1.200.000   $  2.400.000 
Subtotal inversiones   $  1.200.000    $ 1.200.000   $  2.400.000 
Mejoramiento página 
web 
 $  3.000.000     $  3.000.000   $ 6.000.000 
Inversión en 
publicidad impresa 
 $  1.050.000  $  1.050.000  $  1.050.000 $  1.050.000  $4.200.000 
Subtotal  $  4.050.000  $  1.050.000  $  4.050.000 $  1.050.000  $10.200.000 
Campaña marketing 
TOTAL   $  9.750.000  $ 5.550.000  $ 9.750.000  $  5.550.000  $ 30.600.000 
Fuente: elaboración de los autores 
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10. CONCLUSIONES 
 
El presente trabajo tuvo por objetivo diseñar un plan estratégico de marketing para 
la empresa colchones ZEUS, ubicada en la ciudad de Cartago en el Valle del 
Cauca, en el proceso de la investigación que permitió el logro del mismos se logró 
establecer que:  
 
La empresa ZEUS tiene un total de 5 tiendas, la de mayor afluencia de clientes es 
el punto de Cuba con un 48,21%, seguido por el punto de venta de Dosquebradas, 
el punto de venta de Cartago de la Cra. 4, el punto de venta de Cartago de la Calle 
11, y por último, el punto de venta de fábrica de Cartago de la Cra.7. 
  
En cuanto al análisis de los clientes y su percepción, se concluye que el 47% de 
las personas que visitan los diferentes puntos de venta no han comprado 
productos de colchones ZEUS, del 53% que, si han comprado algún producto, el 
81% tiene una percepción muy buena del servicio y calidad de los productos, para 
el 17% el servicio es normal y un 2% opina que es malo.   
 
Se logró identificar que no existe una diferencia marcada entre hombres y mujeres 
como determinante de quien decide hacer la compra de colchones, en cuanto al 
rango de edad se determinó que los consumidores potenciales de la empresa 
COLCHONES ZEUS se encuentra entre 20 y 36 años representando el 44,64% 
de los compradores y que el criterio de mayor influencia al momento de tomar la 
decisión de compra de un colchón es la calidad. 
 
El nivel de socioeconómico que caracteriza a los clientes de la empresa Colchones 
ZEUS pertenecen al estrato 3, con un 26,79% de los clientes; aunque en el trabajo 
de campo no se pudo definir el nivel socioeconómico del 38,29% de los clientes, 
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lo que deja una brecha de incertidumbre frente a los resultados de los otros 
estratos. 
 
Existe un nivel alto de satisfacción de los clientes efectivos que han comprado los 
colchones de la empresa ZEUS, donde el 33,04% se sienten muy satisfechos con 
el producto. 
 
Existe un mercado potencial del 9,28% inexplorado que acceden al internet como 
alternativa de compra de colchones, dado que la empresa ZEUS no cuenta con la 
opción de compras On Line. 
 
Los resultados arrojados por el simulador Windows Analysis – O, presentan que 
los niveles de eficiencia no son constantes e incluso hay dos puntos de ventas 
que no fueron eficientes en ninguno de los meses analizados; Dosquebradas fue 
el almacén que más lejos quedo de la frontera de eficiencia, e incluso tiene el mes 
más bajo de todas las DMUs evaluadas en el mes de abril y junto con el almacén 
de la calle 11 en Cartago no tuvieron ni un mes en la frontera de eficiencia, por su 
parte, el almacén de la carrera 4 en Cartago fue el que más eficiencia presentó. 
 
Otro análisis que se puede derivar de los resultados analizados a través del 
simulador Windows Analysis – O, es que aunque la mayoría de los almacenes se 
acercan bastante al límite de eficiencia en los últimos meses del año, solo uno de 
los almacenes fue eficiente,  
 
Al realizar el análisis de la empresa se encuentran como debilidades la ausencia 
de un plan de mercado, la poca publicidad en medios convencionales, la falta de 
alianzas estratégicas, no se cuenta con una certificación de calidad y se tienen 
pocos puntos de ventas a nivel regional. 
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Se estableció que las empresas de la competencia logran su posicionamiento y 
niveles de diferenciación basándose en desarrollos tecnológicos en las materias 
primas que en su gran mayoría son importadas como en la maquinaria utilizada 
para la fabricación, e incluso las empresas de mayor tamaño y posicionamiento 
han creado procesos de investigación internos para lanzar al mercado productos 
innovadores. 
 
 
Se concluye que la empresa ZEUS requiere la implementación de un Plan de 
marketing, entendiendo el alcance que este tiene y que según Kotler y 
Armstrong39, es importante, toda vez que se entrega satisfacción a los clientes 
obteniendo una utilidad, permite conquistar nuevos clientes y conservar a los 
clientes actuales mediante la entrega de satisfacción.   
 
 
 
                                            
39 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. México : Pearson Educación , 2008. 
p.20 
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11. RECOMENDACIONES 
 
 Se recomienda implementar el plan de marketing propuesto en este estudio 
como estrategia para mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado 
regional. 
 
 Se plantea hacer una expansión del mercado a nivel regional, bajo una figura 
de alianza de distribución en almacenes especializados en artículos de hogar, 
lo que permitirá un canal con bajos costos operacionales. 
 
 Es oportuno para la empresa ZEUS, que, frente a la creciente competencia de 
diferente índole, resalte la oportunidad que tiene de ofrecer un producto 
personalizado, servicio que se le dificulta a la competencia de marcas 
internacionales o institucionales de las cadenas de almacenes. 
 
 Es aconsejable que se implemente el uso de los simuladores empleados en 
este estudio de investigación para que la empresa tenga un control y 
seguimiento de los indicadores de eficiencia, ventas y gastos de los puntos de 
ventas para una retroalimentación y toma de decisiones en el mediano plazo. 
 
 Se recomienda hacer un plan de mejoramiento para el control de gastos 
generales en los puntos de ventas para mejorar la frontera de eficiencia de los 
mismos. 
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ANEXOS 
Anexo A. Formato de encuesta 
 
ENCUESTA DE LA EMPRESA COLCHONES ZEUS 
 
Objetivo: la siguiente encuesta nos permite caracterizar a los posibles clientes de Colchones Zeús, brindando 
herramientas para el diseño de un plan estratégico de marketing para la empresa.  ¡Gracias por su 
colaboración!   
 
Fecha:   
 
Sexo  
 
Edad  
Lugar de residencia  
 
 
Estrato socioeconómico  
 
Punto de Venta 
 
Cartago punto de fábrica: Calle 11 No 9-65  ____ 
Cartago punto de fábrica Cra. 7 No 14-51 ____ 
Cartago punto de venta Cra 4 No 17-12  ____ 
Cuba                               ____ 
Dosquebradas    ____ 
 
1. ¿Cuándo va a adquirir un colchón que influye en su decisión de compra? Por favor califique en orden de importancia 
de 1 a 5, donde 5 es el favor que más influye en su decisión de compra y 1 el que menos influye.  
 
Criterio Calificación 
Calidad  
Precio  
Marca  
Sugerencia de alguien  
Otro. Cuál   
 
2. ¿Ha comprado Colchones Zeus?  
SI    NO   
 
 
 
3. ¿Cómo fue la experiencia con el producto adquirido en Colchones Zeus? 
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Muy mala Malo Normal Buena Muy buena 
          
   
4. ¿Qué otra marca de colchones conoce? 
_________________, 
_________________,  
_________________ 
 
5. ¿Qué tipo de Colchón busca? 
 
Tipo de colchón Sencillo Doble King 
Ortopédico     
Semi-ortopédico    
Clínico    
Espuma    
 
6. De acuerdo al tipo de colchón que busca cual es el presupuesto que se ajusta a usted   
200.000 a 350.000   ____ 
351.000 a 550.000   ____ 
551.000 a 850.000   ____ 
851.000 a 1.000.000   ____ 
Más de 1.000.000   ____ 
 
7. De acuerdo al producto que compró, ¿Cuál es su nivel de satisfacción?  
Señale con una sola X la casilla que usted considere correcta  
 
Marca del producto que adquirió Alto  Regular Bajo 
       
 
8. ¿Considera que la exhibición del establecimiento es buena? 
Señale con una sola X la casilla que usted considere correcta  
 
Muy mala Mala Normal Buena Muy buena 
          
 
9. ¿Considera que los puntos de venta son de fácil ubicación?  
SI    NO   
 Por qué     
10. ¿A la hora de comprar un colchón usted visita? 
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a. Página web      
b. Redes sociales      
c. Referenciado      
d. Directorio 
e. Almacenes de comercio   
 
11. ¿En qué medios de publicidad ha encontrado a colchones ZEUS?  
 
a) Página web  
b) Redes sociales  
c) Referenciado  
d) Lo encontró por casualidad en el recorrido 
e) Radio 
f) Televisión  
 
 
12. ¿Considera que las inquietudes sobre el producto se resolvieron satisfactoriamente durante su visita a nuestro punto 
de venta?  
Señale un valor según su criterio siendo 5 muy de acuerdo y 1 muy desacuerdo  
 
VALOR 
1 2 3 4 5 
     
13. El producto que encuentra, ¿satisface sus expectativas de compra?  
Señale un valor según su criterio siendo 5 muy de acuerdo y 1 muy desacuerdo  
 
VALOR 
1 2 3 4 5 
 
14. Porque motivo compra un colchón 
 
Tiempo de uso  ____ 
Daños en la estructura ____ 
Mudanza   ____   
Cambio de base cama ____ 
Higiene   ____ 
Obsequio   ____ 
 
 
 
Gracias por su aporte. 
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Anexo B. Lista de precios y catálogo de productos Cartago 
 
 
REFERENCIA CARACTERÍSTICAS PRECIO 
COLCHÓN RESORTADO SEMIORTOPEDICO  MEDIDAS PRECIO 
 1.00 X 1.90 300.000 
 1.20 X 1.90 355.000 
 1.30 X 1.90 375.000 
 1.40 X 1.90 395.000 
  
 
 
COLCHÓN RESORTADO SEMIORTOPEDICO EN 
PILLOW X 2 CM AMBOS LADOS 
  
 1.00 X 1.90 525.000 
 1.20 X 1.90 635.000 
 1.30 X 1.90 680.000 
 1.40 X 1.90 710.000 
 
 
  
COLCHÓN RESORTADO SEMIORTOPEDICO EN 
PILLOW X 2 CM 1 SOLO LADO 
  
 1.00 X 1.90 455.000 
 1.20 X 1.90 555.000 
 1.30 X 1.90 605.000 
 1.40 X 1.90 620.000 
  
 
 
COLCHÓN RESORTADO SEMIORTOPEDICO EN 
PILLOW X 5 CM AMBOS LADOS 
  
 1.00 X 1.90 590.000 
 1.20 X 1.90 730.000 
 1.30 X 1.90 790.000 
 1.40 X 1.90 810.000 
 
 
  
COLCHÓN RESORTADO SEMIORTOPEDICO EN 
PILLOW X 5 CM 1 SOLO LADO 
  
 1.00 X 1.90 485.000 
 1.20 X 1.90 605.000 
 1.30 X 1.90 665.000 
 1.40 X 1.90 690.000 
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PRODUCTO CARACTERÍSTICAS PRECIO 
COLCHÓN RESORTADO ORTOPEDICO 
6 VUELTAS 
MEDIDAS PRECIO 
 1.00 X 1.90 320.000 
 1.20 X 1.90 385.000 
 1.30 X 1.90 415.000 
 1.40 X 1.90 420.000 
 1.60 X 1.90 510.000 
 2.00 X 2.00 670.000 
  
 
 
COLCHÓN RESORTADO ORTOPEDICO EN PILLOW X 2 
CM AMBOS LADOS 
  
 1.00 X 1.90 550.000 
 1.20 X 1.90 660.000 
 1.30 X 1.90 710.000 
 1.40 X 1.90 740.000 
 1.60 X 1.90 800.000 
 2.00 X 2.00 985.000 
 
 
  
COLCHÓN RESORTADO ORTOPEDICO EN PILLOW X 2 
CM 1 SOLO LADO  
  
 1.00 X 1.90 475.000 
 1.20 X 1.90 575.000 
 1.30 X 1.90 620.000 
 1.40 X 1.90 645.000 
 1.60 X 1.90 720.000 
 2.00 X 200 890.000 
COLCHÓN RESORTADO ORTOPEDICO EN PILLOW X 5 
CM AMBOS LADOS 
  
 1.00 X 1.90 615.000 
 1.20 X 1.90 740.000 
 1.30 X 1.90 815.000 
 1.40 X 1.90 840.000 
 1.60 X 1.90 950.000 
 2.00 X 2.00 1.150.000 
COLCHÓN RESORTADO ORTOPEDICO EN PILLOW 5 
CM X CM 1 SOLO LADO  
  
 1.00 X 1.90 505.000 
 1.20 X 1.90 630.000 
 1.30 X 1.90 685.000 
 1.40 X 1.90 710.000 
 1.60 X 1.90 790.000 
 2.00 X 200 965.000 
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PRODUCTO CARACTERÍSTICAS PRECIO 
COLCHÓN RESORTADO INDUASIS 
6 VUELTAS 
MEDIDAS PRECIO 
 1.00 X 1.90 345.000 
 1.20 X 1.90 415.000 
 1.30 X 1.90 450.000 
 1.40 X 1.90 470.000 
 1.60 X 1.90 560.000 
 2.00 X 2.00 720.000 
  
 
 
COLCHÓN RESORTADO INDUASIS EN PILLOW X 2 CM 
AMBOS LADOS 
  
 1.00 X 1.90 570.000 
 1.20 X 1.90 690.000 
 1.30 X 1.90 750.000 
 1.40 X 1.90 780.000 
 1.60 X 1.90 840.000 
 2.00 X 2.00 1.030.000 
 
 
  
COLCHÓN RESORTADO INDUASIS EN PILLOW X 2 CM 
1 SOLO LADO  
  
 1.00 X 1.90 495.000 
 1.20 X 1.90 605.000 
 1.30 X 1.90 655.000 
 1.40 X 1.90 680.000 
 1.60 X 1.90 760.000 
 2.00 X 200 940.000 
COLCHÓN RESORTADO  INDUASIS EN PILLOW X 5 CM 
AMBOS LADOS 
  
 1.00 X 1.90 640.000 
 1.20 X 1.90 770.000 
 1.30 X 1.90 855.000 
 1.40 X 1.90 880.000 
 1.60 X 1.90 1.000.000 
 2.00 X 2.00 1.200.000 
COLCHÓN RESORTADO INDUASIS EN PILLOW 5 CM X 
CM 1 SOLO LADO  
  
 1.00 X 1.90 530.000 
 1.20 X 1.90 660.000 
 1.30 X 1.90 720.000 
 1.40 X 1.90 745.000 
 1.60 X 1.90 830.000 
 2.00 X 200 1.010.000 
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PRODUCTO CARACTERÍSTICAS PRECIO 
COLCHÓN RESORTADO SUPER ORTOPEDICO 
 CLINICO 
MEDIDAS PRECIO 
(POLIEXPAND) 1.00 X 1.90 370.000 
 1.20 X 1.90 450.000 
 1.30 X 1.90 500.000 
 1.40 X 1.90 510.000 
 1.60 X 1.90 600.000 
 2.00 X 2.00 760.000 
COLCHÓN RESORTADO SUPER ORTOPEDICO EN 
PILLOW X 2 CM AMBOS LADOS 
  
 1.00 X 1.90 600.000 
 1.20 X 1.90 730.000 
 1.30 X 1.90 800.000 
 1.40 X 1.90 820.000 
 1.60 X 1.90 885.000 
 2.00 X 2.00 1.080.000 
COLCHÓN RESORTADO SUPER ORTOPEDICO EN 
PILLOW X 2 CM 1 SOLO LADO  
  
 1.00 X 1.90 530.000 
 1.20 X 1.90 645.000 
 1.30 X 1.90 695.000 
 1.40 X 1.90 720.000 
 1.60 X 1.90 810.000 
 2.00 X 200 990.000 
COLCHÓN RESORTADO SUPER ORTOPEDICO EN 
PILLOW X 5 CM AMBOS LADOS 
  
 1.00 X 1.90 675.000 
 1.20 X 1.90 805.000 
 1.30 X 1.90 900.000 
 1.40 X 1.90 930.000 
 1.60 X 1.90 1.060.000 
 2.00 X 2.00 1.260.000 
COLCHÓN RESORTADO SUPER ORTOPEDICO EN 
PILLOW 5 CM X CM 1 SOLO LADO  
  
 1.00 X 1.90 560.000 
 1.20 X 1.90 695.000 
 1.30 X 1.90 765.000 
 1.40 X 1.90 790.000 
 1.60 X 1.90 880.000 
 2.00 X 200 1.060.000 
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PRODUCTO CARACTERÍSTICAS PRECIO 
COLCHÓN CLÍNICO  CATSATA MEDIDAS PRECIO 
D: 100 1.00 X 1.90 400.000 
 1.20 X 1.90 475.000 
 1.30 X 1.90 535.000 
 1.40 X 1.90 550.000 
 1.60 X 1.90 645.000 
 2.00 X 2.00 825.000 
  
 
 
COLCHÓN  CLÍNICO  CATSATA EN PILLOW X 2    
CM AMBOS LADOS 1.00 X 1.90 580.000 
D: 100 1.20 X 1.90 700.000 
 1.30 X 1.90 765.000 
 1.40 X 1.90 800.000 
 1.60 X 1.90 890.000 
 2.00 X 2.00 1.080.000 
 
 
  
COLCHÓN  CLINICO CATSATA EN PILLOW    
X 2 CM UN SOLO LADO 1.00 X 1.90 510.000 
D: 100 1.20 X 1.90 635.000 
 1.30 X 1.90 690.000 
 1.40 X 1.90 715.000 
 1.60 X 1.90 805.000 
 2.00 X 200 975.000 
  
 
 
COLCHÓN  CLINICO CATSATA EN PILLOW    
X 5 CM AMBOS  LADOS 1.00 X 1.90 665.000 
SUPER PILLOW 1.20 X 1.90 795.000 
D: 100 1.30 X 1.90 885.000 
 1.40 X 1.90 900.000 
 1.60 X 1.90 1.005.000 
 2.00 X 200 1.245.000 
  
 
 
COLCHÓN CLINICO CATSATA  EN PILLOW    
X 5 CM UN SOLO LADO 1.00 X 1.90 550.000 
D: 100 1.20 X 1.90 680.000 
 1.30 X 1.90 740.000 
 1.40 X 1.90 770.000 
 1.60 X 1.90 875.000 
 2.00 X 200 1.050.000 
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PRODUCTO CARACTERÍSTICAS PRECIO 
COLCHÓN ESPUMA  MEDIDAS PRECIO 
D: 26 * 18 1.00 X 1.90 300.000 
GARANTIA 5 AÑOS 1.20 X 1.90 355.000 
 1.30 X 1.90 375.000 
 1.40 X 1.90 395.000 
 1.60 X 1.90 450.000 
 2.00 X 2.00 565.000 
  
 
 
COLCHÓN  ESPUMA D: 26 * 18   
PILLOW-TOP X 2 CM 1.00 X 1.90 525.000 
AMBOS LADOS 1.20 X 1.90 635.000 
 1.30 X 1.90 680.000 
 1.40 X 1.90 710.000 
 1.60 X 1.90 840.000 
 2.00 X 2.00 1.050.000 
 
 
  
COLCHÓN  ESPUMA D: 26 * 18  EN PILLOW    
X 2 CM UN SOLO LADO 1.00 X 1.90 455.000 
 1.20 X 1.90 555.000 
 1.30 X 1.90 605.000 
 1.40 X 1.90 620.000 
 1.60 X 1.90 728.000 
 2.00 X 200 910.000 
  
 
 
COLCHÓN  ESPUMA D: 26 * 18 EN PILLOW    
X 5 CM AMBOS  LADOS 1.00 X 1.90 590.000 
SUPER PILLOW 1.20 X 1.90 730.000 
 1.30 X 1.90 790.000 
 1.40 X 1.90 810.000 
 1.60 X 1.90 944.000 
 2.00 X 200 1.180.000 
  
 
 
COLCHÓN ESPUMA D: 26 * 18    
X 5 CM UN SOLO LADO 1.00 X 1.90 485.000 
 1.20 X 1.90 605.000 
 1.30 X 1.90 665.000 
 1.40 X 1.90 690.000 
 1.60 X 1.90 776.000 
 2.00 X 200 970.000 
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PRODUCTO CARACTERÍSTICAS PRECIO 
COLCHÓN ESPUMA  MEDIDAS PRECIO 
D: 30 * 18 1.00 X 1.90 320.000 
GARANTIA 5 AÑOS 1.20 X 1.90 385.000 
 1.30 X 1.90 415.000 
 1.40 X 1.90 420.000 
 1.60 X 1.90 510.000 
 2.00 X 2.00 670.000 
  
 
 
COLCHÓN  ESPUMA D: 30 * 18   
PILLOW-TOP X 2 CM 1.00 X 1.90 550.000 
AMBOS LADOS 1.20 X 1.90 660.000 
 1.30 X 1.90 710.000 
 1.40 X 1.90 740.000 
 1.60 X 1.90 800.000 
 2.00 X 2.00 985.000 
 
 
  
COLCHÓN  ESPUMA D: 30 * 18  EN PILLOW    
X 2 CM UN SOLO LADO 1.00 X 1.90 475.000 
 1.20 X 1.90 575.000 
 1.30 X 1.90 740.000 
 1.40 X 1.90 645.000 
 1.60 X 1.90 720.000 
 2.00 X 200 890.000 
  
 
 
COLCHÓN  ESPUMA D: 30 * 18 EN PILLOW    
X 5 CM AMBOS  LADOS 1.00 X 1.90 615.000 
SUPER PILLOW 1.20 X 1.90 740.000 
 1.30 X 1.90 815.000 
 1.40 X 1.90 840.000 
 1.60 X 1.90 950.000 
 2.00 X 200 1.150.000 
  
 
 
COLCHÓN ESPUMA D: 30 * 18    
X 5 CM UN SOLO LADO 1.00 X 1.90 505.000 
 1.20 X 1.90 630.000 
 1.30 X 1.90 685.000 
 1.40 X 1.90 710.000 
 1.60 X 1.90 790.000 
 2.00 X 200 965.000 
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COLCHÓN ESPUMA  MEDID
AS 
PRECI
O 
D: 26 * 10 1.00 X 
1.90 
225.0
00 
GARANTÍA 5 AÑOS 1.20 X 
1.90 
270.0
00 
 1.30 X 
1.90 
290.0
00 
 1.40 X 
1.90 
315.0
00 
CABECERO TUGO 
 
100= $ 220.000 
120= $ 240.000 
140= $ 250.000 
160= $ 300.000 
200= $ 330.000 
 
CABECERO LUXURY 
 
100= $ 230.000 
120= $ 250.000 
140= $ 260.000 
160= $ 310.000 
200= $ 360.000 
 
 
 
CABECERO TERRA 
 
100= $ 250.000 
120= $ 270.000 
140= $ 290.000 
160= $ 330.000 
200= $ 380.000 
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CABECERO CONFORT 
 
100= $ 350.000 
120= $ 400.000 
140= $ 450.000 
160= $ 550.000 
200= $ 650.000 
 
 
 
 
 
COLCHÓN  ESPUMA D: 26 * 02 
 1.00 X 
1.90 
120.0
00 
PENTAS TAPIZADAS YACAR 1.20 X 
1.90 
150.0
00 
 1.30 X 
1.90 
160.0
00 
 1.40 X 
1.90 
170.0
00 
 1.60 X 
1.90 
195.0
00 
 2.00 X 
2.00 
240.0
00 
 
 
  
COLCHÓN  ESPUMA D: 26 * 05     
 1.00 X 
1.90 
160.0
00 
PENTAS TAPIZADAS YACAR 1.20 X 
1.90 
190.0
00 
 1.30 X 
1.90 
210.0
00 
 1.40 X 
1.90 
220.0
00 
 1.60 X 
1.90 
260.0
00 
 2.00 X 
200 
320.0
00 
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SOMIER IMPERIO 
100= $ 270.000 
120= $ 290.000 
140= $ 310.000 
160= $ 345.000 
 
MODULOS * 2  
70*190=  $ 460.000 
80*190=  $ 480.000 
100*200=$ 520.000 
 
 
SOMER ROMA 
100= $ 425.000 
120= $ 450.000 
140= $ 480.000 
 
MODULOS * 2 UN SOLO LADO 2 
CAJONES 
70*190=  $ 580.000 
80*190=  $ 600.000 
100*200=$ 640.000 
 
SOMIER LUXURY 
100= $ 335.000 
120= $ 345.000 
140= $ 370.000 
160= $ 390.000 
 
MODULOS * 2  
70*190=  $ 510.000 
80*190=  $ 520.000 
                  100*200=   $ 560.000 
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SOMIER BAHÍA PATA MADERA Y/O 
PATA ACERO 
100= $ 250.000 
120= $ 270.000 
140= $ 295.000 
160= $ 325.000 
MODULOS * 2  
70*190=  $420.000 
80*190=  $440.000 
100*200= $480.000 
 
 
 
DIVAN   
 
TARIMA (PARTE ALTA)  
1.00 X 1.90 $ 300.000 
1.20 X 190 $ 360.000 
  
  
NICHO DIVAN   
1.00 X 1.90 $200.000 
1.20 X 1.90 $ 250.000 
   
DIVAN  
 
1.00X1.90 660.000 
1.20X1.90 790.000 
1.40X1.90 855.000 
 
